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RESUMEN EJECUTIVO 
 
La publicidad que induce o que puede inducir a error a las personas a las que se dirige o 
afecta está prohibida. Por el hecho de ser engañoso puede perjudicar a quienes se convierten en 
consumidores de cualquier producto. Esta investigación se enfoca en los métodos que utiliza la Ley 
Orgánica de defensa al Consumidor para la protección de los derechos de usuarios o consumidores 
al respecto de las diversas expresiones de Publicidad Engañosa. Razón por la cual es importante, 
partir de los antecedentes históricos sobre este tema para identificar su definición y de esta manera, 
encontrar cada uno de los tratamientos jurídicos que se da dentro de nuestra legislación sobre este 
tema. Es así que esta investigación nos ayudara con una visión más amplia sobre la regulación y 
efectos de la publicidad engañosa dentro de la sociedad Ecuatoriana, y del mismo modo nos dará 
una pauta para realizar un análisis sobre cómo se protege los derechos de consumidores y usuarios 
frente a las manifestaciones de este tipo de publicidad. 
 
DESCRIPTORES 
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 PROTECCION 
 DERECHOS 
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INTRODUCCION 
 
 
 La publicidad engañosa, es un mensaje publicitario que induce a errores a quienes lo 
receptan y que al momento de realizar la compra de algún bien o servicio, que no llena las 
expectativas de lo publicitado recae en inconformidad del consumidor, la palabra engañosa se 
deriva de engaño, es decir que trata de dar a la mentira una apariencia de verdad y de esta forma 
lograr que sea creíble para quienes acogen este tipo de mensajes.  
 
 
Desde los inicios de la humanidad la comunicación se ha convertido en el eje fundamental 
de la convivencia social, gracias a esto se generaron las diferentes formas de intercambio en la 
época antigua convirtiéndose de esta manera en algo llamativo para el mercado en el que se 
desenvolvían y la comercialización de sus mercancías, con el pasar del tiempo se fueron generando 
diversas formas de propagar las ideas e imágenes de los productos. 
 
 
Esta investigación nos revela la problemática que genera la publicidad engañosa en el 
marco de los derechos de consumidores y usuarios e incentiva a la ciudadanía para que contribuya 
al fortalecimiento de sus derechos. 
 
 
La Constitución de la República, defiende los derechos de las PERSONAS USUARIAS Y 
CONSUMIDORAS, tomando en cuenta la importancia de resguardar el buen vivir en la sociedad 
Ecuatoriana, bajo la responsabilidad de quienes consumen y quienes proveen productos o servicios.   
 
 
La Ley Orgánica de Defensa al Consumidor, es importante ya que mediante esta normativa 
los consumidores y usuarios de bienes y servicios pueden reclamar, cuando un proveedor dentro de 
sus prácticas comerciales entregare un bien o servicio mediante publicidad engañosa de esta forma 
transgrediendo los derechos de quien adquirió el producto o recibió el servicio. 
 
 
Se ha tomado en cuenta como tema específico la PUBLICIDADA ENGAÑOSA, ya que 
este tipo de publicidad se encuentra a diario en nuestra vida, y debemos aprender a diferenciar 
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cuando somos víctimas de un engaño y cuando estamos adquiriendo un bien o servicio de manera 
correcta, fijándonos en el cumplimiento de todas las disposiciones de la ley. 
 
 
El Estado debe mantener una conexión sumamente ligada a los entes de control para que 
estos sean quienes se encarguen de promover campañas de incentivo, de esta manera impulsando 
que los proveedores cumplan con todas las normas de calidad sin perjuicio de usuarios y 
consumidores. 
 
 
El Ecuador al contar con la Dirección de Defensa del Consumidor y la Defensoría del 
Pueblo que son entidades obligadas a la emisión de proyectos para la información de los derechos 
de los consumidores y usuarios,  también deben exigir los recursos necesarios al Poder Ejecutivo  
para viabilizar la promoción de políticas públicas. 
 
 
La Organización No Gubernamental (ONG) que se encuentra en el Ecuador es  La Tribuna 
Ecuatoriana de Consumidores y Usuarios, también es una entidad que se la puede convertir en un 
medio alternativo de solución de conflictos y de difusión de los derechos de los consumidores y 
usuarios. 
 
 
Este plan de tesis está diseñado para promover la concienciación  tanto de consumidores y 
usuarios, como de proveedores, y también pretende concienciar a los entes de control del estado 
para crear políticas específicas que vigilen de manera integral la publicidad dentro del país y 
también que los gobiernos autónomos descentralizados se encarguen de aportar propuestas para la 
creación de una normativa seccional que ampare a los usuarios y consumidores de cualquier intento 
de abuso. 
 
 
Sin dejar de lado a la población en general que desee informarse y participar en la defensa 
de sus derechos ya que por esa razón existen las asociaciones de consumidores razón por la cual es 
necesario el conocimiento a fondo de la ley que los ampara, contribuyendo con su difusión y 
aportando con ideas para darle mayor relevancia al trabajo que se realice. 
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Esquema Demostrativo 
 
 
Dentro del Esquema demostrativo observaremos cada uno de los capítulos y su contenido. 
 
 
CAPITULO I: PROBLEMA,PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA,Ubicación del 
Problema en un Contexto Socio – Cultural, Delimitación del Problema, 
Formulación del Problema, Evaluación del Problema, Objetivos, Objetivo 
General, Objetivos Específicos, Justificación. 
 
 
CAPITULO II:  MARCO TEORICO, Fundamentación Teórica, Antecedentes de 
Estudio, Antecedentes Investigativos, Antecedentes Históricos, Síntesis histórica 
que marcó los inicios de la Publicidad, Primeras expresiones de la Publicidad, La 
Edad Media y Evolución de la Publicidad, La Imprenta, Publicidad entre el Siglo 
XVII y el XVIII, Estados Unidos y el Desarrollo de la Industria Grafica, Los 
Medios de Comunicación, Historia de la Publicidad en el Ecuador,  
Fundamentación Legal, Constitución De La República Del Ecuador, La Ley 
Orgánica De Defensa Al Consumidor, Reglamento a la Ley Organica de Defensa 
al Consumidor, Ley Orgánica de Comunicación, Código de Comercio, Definición 
de Términos Básicos, Conceptos, Hipotesis, Variables, Variables Dependiente, 
Variables Independiente. 
Dentro del Esquena del Título II se desprende cada uno de los títulos que contienen 
información de importancia y alto valor analítico para la presente investigación:  TITULO I: 
Publicidad Engañosa en la Norma Constitucional Vigente y dentro de la Ley Orgánica de Defensa 
al Consumidor, Procedimiento y sanciones por Publicidad Engañosa, Estudio sobre casos de 
Publicidad engañosa tanto en la Vía Administrativa como en la Vía Judicial, Caso N° 1 Presentado 
ante la Defensoría del Pueblo, Caso N° 2 presentado ante el Juzgado de Contravenciones,  
Conclusiones sobre Estudio sobre casos de Publicidad engañosa tanto en la Vía Administrativa 
como en la Vía Judicial, Ley Orgánica de Defensa del Consumidor y las Limitaciones Fácticas en 
su Regulación. TITULO II: Análisis Sobre Publicidad engañosa. TITULO III: Inconvenientes en la 
defensa del consumidor, Vacíos legales sobre Publicidad Engañosa, Restricciones legales en su 
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regulación, Eficacia en la Aplicación de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor, Definición, 
Aplicación. TITULO IV:  Entidades de Control de los Derechos de los Consumidores y Usuarios, 
Defensoría del Pueblo, Tribuna Ecuatoriana del Consumidor, Historia, Objetivo y Funciones, 
Ministerio de Industrias y Productividad – Dirección de Defensa del Consumidor (DIDECO),  
Mediante qué Tipo de Trámite se creó esta entidad Gubernamental, JUZGADO DE 
CONTRAVENCIONES. 
 
 
CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO, Tipos de Investigacion, Investigacion 
Bibliografica, Investigacion de Campo, Investigacion Historica, Investigacion 
Descriptiva, Poblacion o Muestra, Metodos, Metodo Cientifico, Tecnicas, 
Observacion, Entrevista, Encuesta,Visita Domiciliaria, Instrrumentos, Diario De 
Campo, Formulario De Cuestionario, Procesamiento y Análisis de la Información. 
 
 
CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS, Pregunta N° 
1, Analisis, Conclusiones, Pregunta N° 2, Analisis, Conclusiones, Pregunta N° 3, 
Analisis, Conclusiones, Pregunta N° 4, Analisis, Conclusiones,Pregunta N° 7, 
Analisis,Conclusiones, Pregunta N° 8, Analisis, Conclusiones, Entrevista. 
 
 
CAPITULO V:  PROPUESTA, Justificación, Objetivo General, Objetivos Especificos, 
Ubicación Sectorial y Física, Mapa, Características de la Parroquia ,                                                                                       
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Como parte final de la presente investigación se observara:  
 
Impactos 
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Capítulo I 
 
 
1. PROBLEMA 
 
 
LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN LA LEGISLACIÓN VIGENTE EN EL ECUADOR 
 
 
Las formas que utiliza la publicidad engañosa producen vulneración los derechos que amparan a  
consumidores y usuarios en el momento de adquirir bienes o recibir servicios. 
 
 
La desinformación de los individuos de la sociedad en cuanto a sus derechos y obligaciones 
como consumidores, conlleva a que sean víctimas de abusos desleales por parte de una publicidad 
inmersa en engaños, a esto se le debe sumar una normativa poco difundida que debería ser 
promovida por el Estado para utilizarla como instrumento de moderación para este tipo de 
manipulaciones y de esta forma poder emprender proyectos para elaborar reformas específicas que 
norme y limite la publicidad en todos sus ámbitos. 
 
 
Al vivir rodeados de publicidad debemos aprender a diferenciar los tipos de esta, ya que puede 
ser dañina, engañosa e inútil pero también puede ser educativa y por ende positiva para la sociedad. 
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1.1 Planteamiento del Problema 
 
 
Es muy importante en el proceso de esta investigación analizar la Ley Orgánica de Defensa al 
Consumidor para lograr un aporte a la sociedad y a la Normativa Vigente en el Ecuador para que se 
alcancen los objetivos que nos plantearemos a futuro. 
 
 
La Publicidad engañosa en el Ecuador es un tema que ha sido relegado a un segundo plano, aun 
existiendo una norma vigente que es la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor que se encuentra 
por sobre las leyes ordinarias, no ha sido tomada con la trascendencia necesaria,  ni difundida de la 
manera correcta, teniendo en cuenta que todos los individuos que pertenecemos a la sociedad en un 
momento determinado nos convertimos en usuarios o consumidores de algún tipo de bien o 
servicio. 
 
 
Es imprescindible la vinculación del Estado en el proceso de protección a los usuarios y 
consumidores, mostrándoles de manera adecuada cual es la publicidad que podría inducirlos a 
engaño y de esta forma afectarlos si llegaran a consumir algún bien o servicio de este tipo. 
 
 
Así mismo usuarios y consumidores son responsables de informarse con cautela de las 
características de los bienes y servicios que van a consumir, de esta forma los proveedores de estos 
tienen la responsabilidad de enunciar de manera correcta sin inducir a engaños sobre los productos 
ofertados. 
 
 
1.1.1 Ubicación del Problema en un Contexto Socio – Cultural 
 
 
Ubicación del Problema: Provincia de Pichincha, Cantón Quito. 
 
 
7 
 
La influencia que tiene la publicidad en la sociedad es impresionante ya que todos los individuos 
nos encontramos rodeados de publicidad mediante cualquier medio ya sea la prensa escrita, 
publicidad mediante radio, televisión e internet, entre otros medios utilizados por quienes proveen 
bienes y servicios. 
 
 
La Publicidad Engañosa en la sociedad ecuatoriana existe, por lo tanto realizamos esta 
investigación para evidenciar la problemática que produce la desinformación y cuáles son los 
medios que utilizan los consumidores y usuarios para reclamar sus derechos vulnerados en el 
contexto y aplicabilidad de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor. 
 
 
1.1.2 Delimitación del Problema 
 
 
Área: Jurídica. 
 
 
Materia: Legislación Social. 
 
 
La ley se aplica dentro del todo el territorio Ecuatoriano, ya que la ley es para todos los 
ciudadanos y ciudadanas del Ecuador. El desconocimiento de la ley no excusa a persona alguna tal 
como lo establece el Art. 13.- [Efecto Territorial de las Leyes] del Código Civil Ecuatoriano, 
después de manejar estas premisas importantes vamos a delimitar el análisis de esta investigación a 
la ciudad de Quito, ya que al ser una ciudad con gran afluencia económica es también un foco 
amplísimo en el cual las contravenciones por publicidad engañosa se encuentran latentes. 
 
 
1.1.3 Formulación del Problema 
 
 
¿Cuál es el tratamiento Jurídico que se le da a la Publicidad Engañosa en la Norma 
Vigente? 
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1.1.4 Evaluación del Problema 
 
 
El desconocimiento de y falta de información sobre  el tema de publicidad engañosa afecta a 
todos los individuos de la sociedad ya que a diario consumimos bienes o recibimos servicios sea en 
gran o mínima magnitud, por esta razón es importante que todos los individuos tengamos 
conocimiento de nuestros derechos y la posibilidad que tenemos de reclamar para que se repare 
nuestros derechos en el caso de que hayan sido vulnerados. 
 
 
En cada una de las instancias sea administrativa o judicial, es necesario que cede un tratamiento 
jurídico tomando en cuenta la jurisdicción y competencia de quien va a conocer los casos y también 
aplicando de manera eficaz la ley Orgánica de defensa al Consumidor, la Constitución y  
 
 
1.2 Objetivos.- 
 
 
1.2.1 Objetivo General 
 
 
Conocer y analizar de manera concreta como la publicidad engañosa afecta a las sociedades y a 
partir de nuestra investigación se pueda analizar las limitaciones jurídicas en la resolución de los 
procesos tanto administrativos como Judiciales, para que no se propague este tipo de publicidad. 
 
 
1.2.2 Objetivos Específicos 
 
 
 Investigar si las entidades encargadas de regular la publicidad se encuentran realizando el 
seguimiento correspondiente para que no se vulneren los derechos de los consumidores y usuarios. 
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 Identificar las actividades que conllevan a que los usuarios y consumidores sean 
persuadidos para adquirir bienes o servicios mediante una publicidad no adecuada. 
 
 
 Conocer los mecanismos administrativos para solucionar controversias sobre publicidad 
engañosa, para beneficio tanto de consumidores y usuarios como para proveedores de bienes y 
servicios. 
 
 
 Analizar si existe inconformidad por parte de usuarios y consumidores cuando no se 
sienten satisfechos en la reivindicación de sus derechos. 
 
 
 Encontrar cual es la causa para recibir información sobre productos y servicios mediante 
publicidad engañosa y cuáles son los efectos jurídicos que producen estas malas prácticas. 
 
 
1.3 Justificación 
 
 
Esta investigación persigue el reconocimiento de las razones por las cuales este tipo de 
publicidad tiene que ver con una problemática social como es el consumo desmedido de artículos 
innecesarios, convirtiéndose esto en una de las dificultades que aquejan a nuestra sociedad. 
 
 
La publicidad se la utiliza como un camino para la difusión de imágenes y sonidos que 
influyen en una promoción masiva de productos y servicios con poca importancia de esta manera 
seduciendo a quienes consumen, ya que la prioridad de quienes se promocionan es comercializar 
sus productos buscando su beneficio constante mas no el de los consumidores. 
 
 
Es imprescindible proponer una sanción a quien genera un mal a la sociedad con este tipo de 
estrategia publicitaria, ya que en nuestra sociedad aun contamos con pensamientos arcaicos y 
poseen tintes, machistas, sexistas, racistas y que inducen a la violencia. 
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La publicidad se encuentra acaparando todos los campos de la vida de cada individuo ya que 
constantemente estamos observando o escuchando algún mensaje publicitario, pero mediante este 
estudio es importante dar a conocer la forma de enfocarnos en  la satisfacción de las verdaderas 
necesidades individuales mas no en el molesto programa de consumismo al cual no dirige una 
publicidad mal controlada. 
 
 
También debemos recalcar que cada uno de los procesos sean mediadores en la etapa 
administrativa o sancionadores en la etapa judicial deben sentar un precedente absoluto y concreto 
para que de manera paulatina se sigan  descartando las prácticas de publicidad engañosa y estas 
dejen de afectar a consumidores y usuarios, ya que a final del circulo que crea la adquisición de 
bienes y servicios los proveedores de algún modo toman el rol de consumidores. 
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Capítulo II 
 
2. MARCO TEORICO 
2.1 Fundamentación Teórica 
 
 
Sobre el tema de Publicidad engañosa es importante conocer diversos aspectos:  
 
 
Es así que; RAMOS, F. FERNANDO, en su publicación habla sobre la publicidad 
contaminada, y explica que “Es una realidad apreciable en  el ecosistema informativo. No 
es un concepto sistematizado por categorías, pero responde a una práctica tan evidente 
como alarmante. Son Publicidad Contaminada, obviamente, todas las formas de publicidad 
desleal, EGAÑOSA e ilícita; la publicidad comparativa que denigra a la competencia, la 
subliminal y una nueva forma de publicidad latente que se le aproxima, pese a lo sutil de su 
presentación.  
 
 
Según ARENS, F. WILLIAM, en su libro de PUBLICIDAD habla sobre las prácticas que 
se encuentran frecuentemente en la publicidad engañosa estas se encuentran identificadas 
de la siguiente manera: 
 
 
• PROMESAS FALSAS: son promesas que no pueden cumplirse por ejemplo: 
“restaura la juventud” o “previene el cáncer”. 
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• DESCRIPCIÓN INCOMPLETA: consiste en mencionar solo algunos de los 
contenidos del producto por ejemplo: anunciar un escritorio de “roble sólido”, sin 
especificar q la parte superior es de ese material mientras el resto está hecho de pino. 
 
 
• COMPARACIONES FALSAS Y CAPCIOSAS: consiste en hacer comparaciones 
irreales, por ejemplo: “Como Tylenol, Advil no me irrita el estómago”, en realidad Advil si 
puede llegar a irritar el estómago, mientras que Taylenol lleva componentes más amigables 
con la salud. 
 
 
• OFERTAS GANCHO: consiste en anunciar un producto aprecio 
extraordinariamente bajo para atraer gente a la tienda y luego convencerlos de q compren 
un modelo más caro, aclarando que el producto anunciado está agotado o que es de mala 
calidad 
 
 
• DISTORSIONES VISUALES Y DEMOSTRACIONES FALSAS: Consiste en el 
uso de una fotografía o una imagen arreglada en computadora para mejorar su aspecto. 
 
 
• TESTIMONIALES FALSOS: consiste en dar a entender que un producto cuenta 
con el apoyo de una celebridad o de una autoridad cuando realmente no son usuarios del 
producto. 
 
 
• INFORMACION PARCIAL: consiste en presentar ciertos hechos sobre el producto 
omitiendo información, por ejemplo: es aseverar que “las rebanadas de queso procesado de 
KRFAFT´S Singles están hechos con cinco onzas de leche, pero no informan que en el 
procesamiento se pierden dos onzas de leche. 
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• RESTRICCIONES EN LETRA PEQUEÑA: Consiste en imprimir en tipo grande 
aseveraciones como “REEMBOLSO FISCALINSTANTANEO”, pero en letras pequeñas, 
borrosas o ilegibles, se observara la frase “Solo si usted califica para uno de nuestros 
prestamos”, conlleva de sobremanera a publicidad engañosa por su falta de seriedad al 
ofertar dicho servicio.  
 
 
RUSSELL, J. THOMAS y cols., toman en cuenta la frase en latín de CAVEAT EMPTOR, 
que significa “que se cuide el comprador”. 
 
 
2.1.1 Antecedentes de Estudio 
 
 
La publicidad como medio de información busca de cualquier modo atraer la 
atención para poder realizar la venta o prestación  de un bien o servicio siempre y cuando 
este sea licito, sin embargo el tema de investigación se centra en la publicidad engañosa ya 
que es indiscutible que existe publicidad licita pero también existe una publicidad que 
induce a error y engaño y puede afectar a quienes hacen uso de ella; de este modo dentro 
de la investigación se puede observar que por la falta de información sobre como reclamar 
al verse afectados muchos consumidores y usuarios son perjudicados a diario por empresas 
que publicitan mercancías de alto valor, pocas referencias y marketing exagerado para 
poder alcanzar sus metas en las ventas al público consumidor o usuario. 
 
 
Las campañas de información de toda índole son indispensables para el 
conocimiento de la sociedad, de esta manera la publicidad va tomando una inserción en el 
mercado mundial de forma extensa, por tal razón se debe tomar en cuenta que mucha de 
esta publicidad puede inducir a engaños a quienes nos convertimos en consumidores de 
productos comerciales y usuarios de distintas entidades sean pública o privadas. 
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La publicidad en, televisión y radio se ha extendido de una manera impresionante, 
la misma que en muchas ocasiones no tiene la regulación pertinente para ofrecer sus bienes 
o servicios, es importante informarse si el ente regulador de la publicidad ha emitido los 
permisos correspondientes para que se puedan ofertar cada uno de los bienes y servicios 
que se publicitan. 
 
 
Sin dejar de lado la publicidad que se realiza mediante la comunicación telefónica, 
ya sea para ofrecer servicios o bienes sean tangibles o intangibles, de esta forma 
observamos como la publicidad a invadido cada espacio de nuestro diario vivir, con el 
propósito de convertirnos en sociedades consumista de manera desmedida, si 
proporcionarnos la información adecuada para no ser víctimas de engaños ni perdidas 
económica. 
 
 
La cantidad de bienes y servicios que se publicitan por la Internet, consisten en un 
medio muy atractivo para todos los sectores de la sociedad ya que esta permite adquirir 
productos acortando distancias y en ocasiones abaratando costos, pero en este punto ¿cómo 
saber si las páginas web que estamos utilizando son seguras?, es necesario las campañas en 
contra de la publicidad engañosa de este tipo y entregar información segura para los 
usuarios y consumidores de este tipo de Publicidad. 
 
 
Con la información precisa y correcta podemos encontrar sitios seguros para 
consumir ya sean físicos o virtuales, tomando en cuenta que si en algún momento estos 
proveedores incumplen sus obligaciones y llegaren a quebrantar la ley y por ende lesionar 
los derechos de los individuos, estos serán sancionados y quienes fueron perjudicados 
pudieren reclamar de manera precisa ante las entidades correspondientes.   
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2.1.1.1 Antecedentes Investigativos 
 
 
Publicidad, este término ha sido utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al 
público con el objetivo de promover la venta de bienes y servicios. Se debe tener en cuenta que la 
publicidad actual desempeña un papel crucial en la civilización industrial del mundo, 
condicionando todos los aspectos de la vida cotidiana, es así que todos los individuos deben estar 
completamente informados de la validez y confiabilidad de los productos y servicios que necesitan 
adquirir para su consumo y subsistencia.  
 
 
Desde los inicios de la humanidad la comunicación se ha convertido en el eje fundamental 
de la convivencia social, gracias a esto se generaron las diferentes formas de intercambio en la 
época antigua convirtiéndose de esta manera en algo llamativo para el mercado en el que se 
desenvolvían y la comercialización de sus productos, con el pasar del tiempo se fueron generando 
diversas formas de propagar las ideas, imágenes y productos, de esta forma al aparecer la radio, las 
ideas y productos solamente entraban a los consumidores y usuarios mediante los sonidos que esta 
emitía, con la aparición de la televisión en blanco y negro se podían apreciar el conjunto de ideas, 
imágenes y productos para el público consumidor que se encontraba al alcance de adquirir un 
aparato electrónico de ese tipo, lo mismo sucedió cuando apareció la televisión a colores, con esta 
innovadora presentación, la publicidad y el marketing encontraron la forma de ingresar de una 
manera más invasiva hacia los consumidores y usuarios, sin dejar de lado en la época actual al 
teléfono convencional y celular que son medios de oferta de productos y servicios que en muchos 
de los casos no serán útiles en nuestra vida diaria, sin dejar de lado la importante inserción del 
internet en el diario vivir de las sociedades mundiales ya que se convirtió en un medio de 
comunicación que une a las personas que están separadas por largas distancias pero así mismo es 
una de las mayores armas para promover una publicidad que induzca a engaños de esta forma 
incrementando los delitos por este medio y afectando sin opción a reclamo de los consumidores de 
productos o usuarios de las diferentes páginas que se ofertan. 
 
 
También se debe tomar en cuenta que estamos totalmente enajenados por la publicidad 
exterior que encontramos en vallas publicitarias, paredes, paradas de buses entre otros lugares, que 
aparte de ocasionar una contaminación visual acarrea que los consumidores y usuarios por 
curiosidad de los objetos que se encuentran en este tipo de propaganda sean presas fáciles de 
engaños. 
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Dentro de los medios de comunicación la publicidad aparece con el objetivo de impregnar 
una idea distinta de la forma de consumo en la población, tomando en cuenta el estudio de campo 
que realizan todas las empresas encargadas de marketing, las mismas que tratan de evidenciar un 
punto en concreto de la situación de la sociedad en todas sus jurisdicciones, por tal motivo realizan 
una jerarquización de la propaganda dirigida a cada sector de la población, tomando en cuenta la 
necesidad de entregar productos al alcance de cada individuo el mismo que consumirá sin la 
información adecuada, para poder realizar el respectivo reclamo y tener las armas suficientes para 
defenderse en el momento en el que considere vulnerado sus derechos 
 
 
La publicidad existente en nuestro medio puede sugerir engaños, los cuales en poca medida 
logramos percibir, he ahí la importancia de campañas publicitarias para la información de la 
población en general, sobre cuál es la problemática de adquirir bienes o servicios, sin realizar la 
investigación suficiente de sus característica ya que puede dejarlos sin derecho a reclamar en el 
momento en que se vean afectados. 
 
 
Es importante aportar con conocimientos generales y básicos para que la sociedad obtenga 
información y el estado de un apoyo integral a quienes se vieran afectados en sus derechos como 
consumidores y usuarios por la propagación de mala fe de una publicidad que induce a engaño y a 
errores. 
 
 
La publicidad engañosa conlleva a un margen de error a los consumidores y usuarios, ya 
que hoy en día vivimos en una sociedad consumista la misma que promueve el uso de los medios 
de comunicación con la invasión de influencias publicitarias para cumplir sus objetivos de 
enriquecimiento sin evidenciar de manera real el daño que pueden causar a quienes consumen o 
usan dichos productos. 
 
 
La publicidad es un instrumento meramente comercial, ya que por medio de este se ofertan 
productos y servicios para la comunidad, por esta razón deben ser regulados mediante, leyes que 
protejan tanto a los consumidores y usuarios pero sin dejar en indefensión a los proveedores que 
deben mantener sus estipulaciones al margen de la ley.  
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Si bien es cierto la comercialización de productos se realiza mediante campañas 
publicitarias, sean continuas o unitarias estas deben regirse al margen de la normativa legal de cada 
país, de esta forma en el Ecuador se debe tomar en cuenta que al ser un producto comercial el que 
se está ofertando después de la Constitución de la República y la Ley Orgánica de Defensa al 
Consumidor se debe tomar en cuenta, El Código de Comercio, dejando sentado que los actos de 
comercio son regidos también por una ley ordinaria y que para que no se conviertan en engañosos 
para el público deben contener todas las estipulaciones que la ley exija. 
 
 
2.1.1.2 Antecedentes Históricos 
 
 
Desde el momento que la humanidad surgió fue imprescindible buscar los medios necesarios 
para iniciar una comunicación entre sí, de esta forma debemos señalar que desde la época antigua 
se crearon mecanismos para lograr impactos en las sociedades que fueron evolucionando. 
 
 
Es muy importante iniciar el análisis de LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN LA NORMA 
VIGENTE EN EL ECUADOR, con los antecedentes de la publicidad ya que de este conocimiento 
se desprende el estudio del porqué de la mano de su evolución se fueron deteriorando las practicas 
publicitarias como medio de información para usuarios y consumidores de tal manera que se 
convirtieron en medios de engaño, los mismos que a la par promovían una competencia desleal 
entre empresas y fueron convirtiendo a las sociedades en consumistas. 
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Cuadro 1 CRONOLOGIA DE LA HISTORIA DE LA PUBLICIDAD 
3000 A.C. - 1 d.C. 500 – 1599 1600 - 1799 1800-1899 
3000 a.C. Anuncios escritos que ofrecían 
"Una moneda de oro por el esclavo 
fugitivo Shem" 
1455. Aparición de la primera biblia 
impresa. 
1650. Primer anuncio de prensa que 
ofrece un premio por encontrar caballos 
robados. 
1841. Volney B. Palmer surge como el primer 
"agente de prensa" (agente de publicidad) en 
Estados Unidos. 
500 a.C. Grafitis políticos y comerciales 
en los muros de Pompeya. 
1472. Primer anuncio impreso en 
inglés, pegados en las puertas de las 
iglesias de Londres.  
1662. La London Gazette    ofrece el 
primer suplemento de anuncios. 
1844. Primeros Anuncios publicados en revistas. 
1 d. C. Aparece en los edificios griegos el 
primer letrero con mayúsculas. 
1544. Claude Garamond, el primer 
"creador de tipos", perfecciona el tipo 
romano que lleva su nombre y que se 
sigue usando actualmente. 
1655. Primera vez que se usa la palabra 
publicidad. 
1869. Francis W. Ayer funda en Filadelfia una 
agencia de publicidad con su nombre, N.W Ayer & 
Sons. Realiza el primer contrato de publicidad "por 
comisión" en 1876, la primer encuesta de mercado 
para un anuncio en 1879 y los primeros servicios 
creativos internos, como arte en 1890 y redacción 
de textos en 1892. 
  
Finales siglo XV, primeros volantes 
impresos 
Siglo XVII. Surgen los periódicos. 
1879. Procter and Gamble introduce el jabón 
Ivory. 
 
 
 
  
  
1704. Primeros anuncios en Estados 
Unidos publicados en Boston 
Newsletter 
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1900 - 1919 1920 – 1939 1940 - 1959 1960 - 1969 
1900. Los psicólogos estudian las 
cualidades de la publicidad que captan la 
atención y persuaden. 
1920. Albert Lasker, padre de la 
publicidad moderna, le da el nombre 
de "arte de vender en impresos". 
Aparecen los primeros testimoniales 
de estrellas de cine en los anuncios. 
En las revistas se introduce la 
impresión a color. 
1947. La Lanham Tradermark Act 
protege los nombres de marca y los 
eslóganes. 
1960. El anuncio Thinksamall (piense en pequeño) 
de Doyle Dance Bernbach para Volkswagen en 
Estados Unidos, se convierte en uno de los 
anuncios más famosos de la década, estableciendo 
una fuerte posición de mercado para los más 
pequeños importadores europeos. La Madison 
avenue de Nueva York llega a ser conocida como 
el centro mundial de la publicidad y produce lo 
mejor de la creatividad publicitaria. 
1900. La Northwestern University es la 
primera escuela en incluir la publicidad en 
su programa de estudios. 
1922. Primer anuncio radiofónico que 
resuelve las necesidades de 
financiamiento de este medio. 
Década de 1950. La publicidad se 
convierte en un importante medio 
publicitario. 
  
1904. Jhin E. Kennedy describe la 
publicidad como agentes de ventas 
impresos. 
Década de 1930. La publicidad en la 
radio supera a las revistas como 
medio de publicidad líder. 
Década de 1960. David Ogilvy 
desarrolla la publicidad de imagen 
basada en la investigación. 
  
1911. Se establecen los primeros códigos 
de "veracidad de la publicidad". 
      
1917. Se crea la Asociación Americana de 
Agencias de Publicidad. 
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1970 - 1979 1980 - 1981 1990 - 2000 
1971. El ejército estadounidense comienza a hacer uso de 
la publicidad con el eslogan: Be allthatyou can be in 
thearmy (en el ejercicio serás todo lo que puedes ser). 
1980. Empiezan a surgir grandes 
fusiones de agencias publicitarias 
e todo el mundo 
1990. En la primera parte de la década sobreviene una recesión. Las empresas 
trasladan fondos de publicidad a la promoción de ventas, propiciando con esto 
el fracaso de las grandes agencias o sufusión. 
1973. La escasez del petróleo marca el inicio de la época del 
"desmarketing", anuncios cuyo fin es disminuir la demanda. 
Durante esta década se comienzan a producir los primeros 
infomerciales 
1984. La Internet, que estaba en 
manos del gobierno se entrega al 
sector privado. 
1994. La saturación de los medios provoca la saturación del mercado, las 
cadenas de televisión dejan de ser el único medio para llegar al mercado total. 
Se adopta la comunicación integrada de marketing (CIM) como la nueva 
estrategia para establecer relaciones con el mercado. 
    
2000. Internet es el medio publicitario de más rápido crecimiento desde la 
invención de la televisión. 
AUTOR: LUIS LESUR 
PUBLICIDAD Y 
PROPAGANDA 
MEXICO: TRILLAS, 2009; PAG. 20,21 
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2.1.1.2.1 Síntesis histórica que marcó los inicios de la Publicidad 
 
 
Publicidad, este término ha sido utilizado para referirse a cualquier anuncio destinado al 
público con el objetivo de promover la venta de bienes y servicios. Se debe tener en cuenta que la 
publicidad actual desempeña un papel crucial en la civilización industrial del mundo, 
condicionando todos los aspectos de la vida cotidiana, es así que todos los individuos deben estar 
completamente informados de la validez y confiabilidad de los productos y servicios que necesitan 
adquirir para su consumo y subsistencia. 
 
 
2.1.1.2.2 Primeras expresiones de la Publicidad 
 
 
Los procesos de comunicación han ido evolucionando según el momento histórico en el que se 
desarrollaba la humanidad, de esta forma debemos tomar en cuenta que los hombres desde la época 
prehistórica por la necesidad de comunicarse buscaron los medios necesarios para alcanzar su fin, 
de este modo fue plasmando figuras de animales y del diario vivir en las paredes de las cuevas que 
fueron su refugio, inmortalizando así las primeras expresiones artísticas y de comunicación de la 
época primitiva. 
 
 
En la época del Paleolítico Temprano hasta el Neolítico (35000 A.C a 4000ª.C), se evidencio 
una evolución de los trazos, sustituyendo a las líneas y figuras por símbolos de esta manera dando 
la pauta para que más adelante se crearan las primeras letras. 
 
 
En el momento en que los pueblos se asentaron en aldeas y decidieron abandonar la vida 
nómada la comunicación empezó un nuevo proceso de evolución es así que en la Mesopotamia los 
Sumerios empezaron a realizar grabados con cuñas en tablas de arcilla.  
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“Inspirados en los diez dedos de las manos, iniciaron el sistema de numeración decimal y desde 
esa base organizaron el control económico de las ciudades – estado”1, según documentos de 
tratadistas se puede decir que mientras existía esta evolución se pudieron evidenciar las primeras 
“Marcas Registradas”, ya que comerciantes de aquella época hacían constar sus nombres en los 
productos que comercializaban o en el servicio que prestaban es así que “Se ha descubierto una 
tablilla de barro babilonio que data aproximadamente del año 2000 A.C., con inscripciones para un 
comerciante de ungüentos, un escribano y un zapatero”. 
 
 
Los griegos son quienes realizaron el que sería el primer aviso publicitario plasmado en un 
papiro encontrado en Tebas remotamente hace 3.000 años, que ese encuentra en el Museo Británico 
de Londres, Según especialistas en el tema la traducción de este papiro dice lo siguiente. “habiendo 
ido el esclavo Shem de su patrono Hapu, el tejedor, este invita a todos los nuevos ciudadanos de 
Tebas a encontrarle. Es un hitita de cinco pies de alto, de robusta complexión y ojos castaños. Se 
ofrece media pieza de oro a quien de información acerca de su paradero; a quien lo devuelva a la 
tienda de Hapu, el tejedor, donde se tejen las más bellas telas al gusto de cada uno, se le entregara 
una pieza entera de oro”.2 
 
 
“Donde se tejen las más bellas telas al gusto de cada uno”, es la primera Frase de forma 
primitiva que se la considera como  el primer anuncio publicitario hasta el momento. 
 
 
En Grecia se evidenciaron formas de publicidad bastante llamativas como la utilización de un 
pregonero para dar a conocer en primer lugar que se acercaban los barcos y en segundo lugar 
promocionar todos los productos que venían en ellos. 
 
 
En el imperio Romano existieron distintas formas de publicitar la información los “alba” eran 
tablones de noticias permanentes y los “libelli”, que eran especies de carteles que se exponían en 
paredes y muros. En Pompeya se encontraron letreros hechos de piedra los mismo que se colocaban 
frente a los lugares que se anunciaban si era un zapatero había una bota, si era un carnicero había 
                                                          
1
 ESTRADA, JENNY, En la Historia de la Publicidad Ecuatoriana, Editorial Compañía de Cervezas 
Nacionales C.A., Guayaquil – 2005 – Ecuador, pág. 9. 
2
 ESTRADA, JENNY, En la Historia de la Publicidad Ecuatoriana, Editorial Compañía de Cervezas 
Nacionales C.A., Guayaquil – 2005 – Ecuador, pág. 10. 
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un alinea de jamones o una vaca si era la lecherías, de esta forma se realizaban los anuncios 
comerciales en aquella época. 
 
 
2.1.1.2.3 La Edad Media y Evolución de la Publicidad 
 
 
Después de la caída del Imperio Romano la religión tiene una incidencia impresionante razón 
por la cual se crea una técnica de impresión llamado el Grabado para difundir información de la 
iglesia y alguna que otra publicidad. 
 
 
Esta técnica consistía en grabar figuras o manuscritos en madera y con ayuda de una prensa 
plana se grababan varias copias en pergaminos, sirvió para las publicaciones eclesiásticas y fue un 
excelente aliado de los comerciantes para promover su publicidad. 
 
 
En esta época empezaron a aparecer nuevas formas de comunicación y con esto nuevas formas 
de publicitar cada uno de los nuevos productos que deseaban ser posicionados en el mercado. 
 
 
2.1.1.2.4 La Imprenta 
 
 
Johannes Gutenberg, creo el arte de la tipografía con el procedimiento de los tipo móviles es 
decir la imprenta con esto permitió que se incrementen la impresión de libros y esto conllevo a la 
masificación del conocimiento y esto conllevo a la creación de nuevas escuelas que antes eran solo 
privilegio de las elites. 
 
 
La aparición de la imprenta aporto con grandes beneficios ya que con esta empezó la 
manifestación de la comunicación de masas, la misma que se dio por la incursión de los periódicos 
y gacetas para informar y hacer publicidad. 
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Mientras la sociedades evolucionaban, las ciudades crecían y la Revolución Industrial iniciaba, 
de la mano evoluciono la publicidad como eje de divulgación e información de carácter comercial 
entre el público consumidor ya que el vendedor llegaba de esta forma a ofertar sus productos en el 
mercado de la época.  
 
 
Aloys Senefelder público el curso completo de litografía el mismo que consistía en realizar una 
matriz en una superficie plana con cera y tinta para imprimir indeterminado número de copias 
aporte que fue un gran aliado de la publicidad. En el siglo XIX se realizaban exposiciones de 
carteles publicitarios realizados por grandes decoradores y dibujantes con tendencia barroca y 
neoclásica lo cual influencio toda una época. 
 
 
2.1.1.2.5 Publicidad entre el Siglo XVII y el XVIII 
 
 
“En 1482 se realiza el primer cartel ilustrado en Francia. Es obra del artista Jean du Pré y 
se imprime en los talleres de la calle Saint Jacques de Paris. 
 
 
En Alemania se realiza en 1518 el que se considera el primer cartel artístico de la historia 
que anuncia un juego de lotería y que ha sido diseñado por el pintor Albretch Altdorfer, 
discípulo de Alberto Durero.”3 
 
 
“En 1614 en Inglaterra se aprobó una ley de publicidad que podría ser la más antigua aun 
conocida, realizado prohibiciones sobre la colocación de los letreros tanto en su ubicación como en 
el tipo de los mismos para que no dañaren las fachadas de casa o edificios. Otra ley tenia 
exigencias de otro tipo ya que pedía que los letreros sean lo más altos posibles como para que “pase 
un hombre con armadura y montado a caballo”. 
 
 
                                                          
3
http://tv_mav.cnice.mec.es/Ciencias%20sociales/Alumnos/unidad7.html,  www.google.com 
25 
 
En 1740 apareció el primer CARTEL publicitario en Londres, se lo denomino como uno de los 
primeros anuncio impreso de publicidad de la época.”4 
 
 
“Hasta 1763 no aparece el que se considera el cartel más antiguo conocido en España, en la 
ciudad de Sevilla y en él se anuncia “â€“cómo no-“una corrida de toros.”5 
 
 
2.1.1.2.6 Estados Unidos y el Desarrollo de la Industria Grafica 
 
 
El primer periódico americano apareció en 1690 en Boston con el nombre de “Publicó 
Ocurrentes”  y en 1704 también Boston apareció el “The Boston Newsletter” en el cual ya se 
incluyen anuncios de recompensas por devolver o encontrar esclavos. Y en 1865 en el “The 
Philadelphia Inquirer” en el cual se publicó el asesinato al presidente de los Estados Unidos 
Abraham Lincoln. 
 
 
La producción e industrialización del papel, imprentas y la aparición de la electricidad 
consolida a la publicidad y se proyecta como un accesorio importante para el movimiento de 
negocios, expansión de la cultura y del entretenimiento. 
 
 
2.1.1.2.7 Los Medios de Comunicación 
 
 
Con el avance de la tecnología, han ido desarrollándose diferentes medios de 
comunicación, desde la etapa prehistórica hasta nuestros días de esta forma citaremos por orden 
cronológico los siguientes medios de comunicación: 
 
 
 
                                                          
4
ESTRADA, JENNY, En la Historia de la Publicidad Ecuatoriana, Editorial Compañía de Cervezas Nacionales 
C.A., Guayaquil – 2005 – Ecuador, pág. 10. 
5
http://tv_mav.cnice.mec.es/Ciencias%20sociales/Alumnos/unidad7.html,  www.google.com 
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PREHISTORIA 
Signos y Señales 
Señales de Humo 
1540: IMPRENTA  
1605: PERIODICO 
1854: TELEGRAFO 
1877: TELEFONO 
1895: CINE 
1896: RADIO 
1928: TELEVISION 
1965: INTERNET 
1939: 
COMPUTADORA 
1973: CELULAR 
CUADRO N° 2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.1.1.2.8 Historia de la Publicidad en el Ecuador 
 
 
La Asociación de Ecuatoriana de Agencias de Publicidad (AEAP) nace en 1968 cuyo 
funcionamiento y personería se oficializa en 1970, con esto se da inicio a la primera agrupación 
que congrega empresas de una industria que aporta al aparato productivo del sistema económico 
nacional. 
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En los años 70 diversos eventos publicitarios se realizaban alrededor de todo el mundo, 
Ecuador participaba de forma separada, la (AEAP) fue de gran aporte para el sector ya que unió a 
los profesionales de la comunicación comercial local y tuvo el reconocimiento por parte de la 
actividad industrial, comercial y agrícola del país. 
 
 
La visión del empresario cambio, percibió la importancia que tiene la publicidad y colaboro en 
el desarrollo de su identidad para mejorar y transformar la economía nacional.  
 
 
Gustavo Vallejo, recuerda que en los inicios los publicistas siempre ansiosos de ver la 
modernización en las comunicaciones luchaban con las grandes trabas legales y precios de estos 
productos que impedían un mejor desarrollo de la comunicación comercial en Ecuador. 
 
 
El principal objetivo de la AEAP fue, lograr el crecimiento tecnológico para ser productivos y 
competitivos poder anunciar de manera efectiva al 10 o 15% de la población ecuatoriana por medio 
de sofisticadas formas de comunicación masiva para así volver a esta actividad gratificante y 
fortalecer dicha organización. 
 
 
Los precursores de la industria publicitaria en Ecuador son ilustres y reconocidos personajes, 
como: David Huerta, Hugo Delgado, Alberto Alarcón, Fernando Avilés, Joseph Peterfy, Jimmy 
Maruri, Presley Norton, Jorge Sosa, José Sáenz junto con otros jóvenes talentos de la época, como: 
Francisco Solá, Peter Musfeldt, Pascal Michelet, Gustavo Vallejo, Oswaldo Huerta, algunos de 
ellos son ahora los presidentes o propietarios de las agencias de publicidad más destacadas del país. 
 
 
En Ecuador, se creó el Consejo Nacional de Publicidad y las Universidades ofrecían cátedras 
de mercadeo, publicidad y comunicación se adaptaron a la realidad de las agencias y del mercado 
local ya que profesionales fueron surgiendo y ocupando plazas de trabajo en diferentes sectores. 
 
 
El apoyo de la Comunidad Iberoamericana (CIBER) fue un gran paso para el país en cuanto al 
diseño de las escuelas y academias, ya que eran pocas las instituciones educativas que en ese 
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momento se integraron a la enseñanza de la publicidad como carrera, fundamentalmente fueron la 
Universidad Tecnológica Equinoccial y la Universidad Técnica Eloy Alfaro de Manta, las pioneras 
en ese ámbito; al que se han ido integrando muchas universidades privadas hasta la actualidad. En 
la década de los setenta se promovió el respeto de los medios a las agencias y sus clientes, la 
consideración de las comisiones y la imagen de seriedad que se imprimió a la relación cuando un 
diario como El Universo respetó los convenios impulsando las mejores relaciones y convirtiéndose 
en el referente del manejo de la publicidad en prensa. 
 
 
Cuando se produce la aparición de los primeros canales de televisión en Guayaquil y Quito, 
que reconocieron las normas y reglas postuladas por la AEAP, estableciéndose cordiales y positivas 
relaciones comerciales. Así, la asociación no fue solo la defensa clasista o la voz de una élite; se 
convirtió en el órgano motivador de la calidad a partir de la generación de premios a la creatividad 
y la industria. Hasta aquí se ha hecho referencia al nacimiento de la publicidad en el Ecuador, como 
actividad profesional y rentable.
6
 
 
 
2.1.1.2.9 Fundamentación Legal 
 
 
Esta investigación debe basarse en un sustento legal para poder analizar de manera jerárquica cada 
una de las leyes que van a tratarse dentro de este tema. De este modo podemos tener una visión más 
amplia de la aplicación de la ley en el marco de la Publicidad engañosa, observando el tratamiento 
y la importancia que se le da dentro del el marco jurídico estatal a este tema; es así que se tomaran 
en cuenta los siguientes cuerpos legales para el presente estudio: 
 
 
2.1.1.2.10 Constitución De La República Del Ecuador 
 
 
La Constitución de la República del Ecuador habla sobre los derechos de os consumidores 
en sus Articulo 52, 53, 54 y 55, Promoviendo así los derechos de quienes son consumidores y 
                                                          
6
ESTRADA, JENNY, En la Historia de la Publicidad Ecuatoriana, Editorial Compañía de Cervezas Nacionales 
C.A., Guayaquil – 2005 – Ecuador, pág. 63. 
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usuarios a obtener información precisa que no induzca a engaño y advirtiendo a las entidades y 
personas que comercialicen y ofrezcan diferentes productos a, ofertarlos de la manera más 
adecuada, para que no afecten los derechos de quienes obtienen estos productos. 
 
 
Hay que tomar muy en cuanta también el Articulo 82 de la Constitución de la República 
del Ecuador ya que este habla sobre el Derecho a la Seguridad Jurídica, el mismo que ampara a los 
individuos de todo el país quienes deben ser actores en potencia para el cumplimiento de cada una 
de las  normas jurídicas.
7
 
 
 
2.1.1.2.11 La Ley Orgánica De Defensa Al Consumidor 
 
 
 Se encarga de establecer en su artículo 2.- la definición de PUBLICIDAD ENGAÑOSA: 
“Toda modalidad de información o comunicación de carácter comercial, cuyo contenido sea total o 
parcialmente contrario a las condiciones reales o de adquisición de los bienes y servicios ofrecidos 
o que utilice textos, diálogos sonidos o imágenes o descripciones que directa o indirectamente, e 
incluso por omisión de datos esenciales del producto induzca a engaño, error o confusión al 
consumidor”.8 
 
 
En el Articulo 6.- de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor se destaca la 
PUBLICIDAD PROHIBIDA; de la siguiente manera, “Quedan prohibidas todas la formas de 
publicidad engañosa o abusiva, o que induzcan a error en la elección del bien o servicio que 
puedan afectar los intereses y derechos del consumidor”.9 
 
 
 
 
 
                                                          
7
Registro Oficial N° 449, CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR, Editora Nacional, Quito – 
Ecuador 2008, pág. 16 
8
Ley Orgánica de Defensa Del Consumidor, Trabajo de Compilación de la Tribuna del Consumidor, 
Primera Edición, Agosto 2010, Quito – Ecuador, pág.: 16 
9
Ley Orgánica de Defensa Del Consumidor, Trabajo de Compilación de la Tribuna del Consumidor, 
Primera Edición, Agosto 2010, Quito – Ecuador, pág.: 16 
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2.1.1.2.12 Reglamento a la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor 
 
 
Reglamento a la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor en su artículo numero 7.- “Toda 
comunicación comercial o propaganda que un proveedor dirija a los consumidores, inclusive la que 
figure en empaques, etiquetas, folletos y material de punto de venta, debe ser preparada con sentido 
de responsabilidad, respetando lo prescrito en el artículo 2 de la Ley Orgánica de Defensa al 
Consumidor, absteniéndose d incurrir en cualquier forma de publicidad prohibida por el artículo 6 
de la ley”.10 
 
 
2.1.1.2.13 Ley Orgánica de Comunicación 
 
 
Esta ley ha manejado un proceso muy especulativo en el camino de su aprobación pero es 
muy importante tomarla en cuenta en el estudio de la Regulación en la normativa vigente de la 
Publicidad engañosa ya que todos los medios de comunicación son cómplices y artífices de que se 
promueva este tipo de publicidad, razón por la cual en su Sección V que trata sobre la Publicidad 
en el Articulo 92 trata sobre la equidad respeto y responsabilidad social que deberán tener los 
medios de comunicación, en su  Artículo 94 tarta en el segundo parágrafo sobre la prohibición de la 
PUBLICIDAD ENGAÑOSA y en el parágrafo final de este articulo habla sobre la potestad del 
Súper Intendente de la Información y la Comunicación, de suspender la publicidad que circule en 
los medios de comunicación cuando viole las normas establecidas en este artículo.
11
 
 
2.1.1.2.14 Código de Comercio 
 
 
En su artículo1 establece el Ámbito en que se desenvolverá esta ley de la siguiente forma, 
“El Código de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles, 
y los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no comerciantes. 
                                                          
10
Reglamento a la Ley Orgánica de defensa al Consumidor, Trabajo de Compilación de la Tribuna del 
Consumidor, Primera Edición, Agosto 2010, Quito – Ecuador, pág.: 55 
11
Registro Oficial, Órgano del Gobierno del Ecuador  Año I – Nº 22, Tercer Suplemento, Ley Orgánica de 
Comunicación, Quito martes 25 de junio de 2013, págs. 16 - 17 
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En su artículo 3, habla sobre los Actos de Comercio: y en su numeral 4 especifica que son 
parte de actos de comercio: “Las empresas de almacenes, tiendas, bazares, fondas, cafés y otros 
establecimientos semejantes”. 
 
 
En su artículo 4, trata sobre la Costumbre Mercantil con la siguiente definición: “Las 
Costumbres Mercantiles suplen el silencio de la ley, cuando los hechos que las constituyen son 
uniformes, públicos, generalmente ejecutados en la república, o en una determinada localidad y 
reiterados por más de diez años.
12
 
 
 
2.1.2 DEFINICIÓN DE TÉRMINOS BÁSICOS 
 
 
Según la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor en su artículo 2 de las Definiciones dice: 
“PUBLICIDAD ENGAÑOSA: Toda modalidad de información o comunicación de carácter 
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o de 
adquisición de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, diálogos, sonidos, imágenes o 
descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omisión de datos esenciales del producto, 
induzca a engaño, error o confusión al consumidor. 
 
 
PUBLICIDAD ENGAÑOSA: afirmaciones de marketing que distorsionan la eficacia de un 
producto o sugieren comparaciones que muestran la superioridad de una marca sobre las otras 
marcas que no se han verificado.
13
 
 
 
PUBLICIDAD ENGAÑOSA: es aquella que, de cualquier forma incluida su presentación, 
puede inducir a error a sus destinatarios o afectar su comportamiento económico.
14
 
 
                                                          
12
Código de Comercio, Legislación Conexa, Concordancias, Corporación de Estudios y Publicaciones, 
Actualizado a 2 de enero de 2008, Quito – Ecuador. 
13
 PRENTICE Hall, Comportamiento del Consumidor, PEARSON EDUCACION, México, 2010, Décima Edición, 
pág. Glosario G-3 
14
Publicidad Engañosa, https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad_enga%C3%B1osa 
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PUBLICIDAD: Según La Ley Orgánica de Defensa al Consumidor en su artículo define a la 
publicidad como: “La comunicación comercial o propaganda que el proveedor dirige al consumidor 
por cualquier medio idóneo, para informarlo y motivarlo a adquirir y contratar un bien o servicio. 
Para el efecto la información deberá respetar los valores de identidad nacional y los principios 
fundamentales sobre seguridad personal y colectiva”.
15
 
 
 
PUBLICIDAD COMERCIAL: Es toda forma de comunicación colectiva que promueve 
directa o indirectamente la contratación de bienes y servicios de cualquier naturaleza en el 
mercado.
16
 
 
 
PROPAGANDA: La propaganda es una forma de comunicación que tiene como 
objetivo influir en la actitud de una comunidad respecto de alguna causa o posición, presentando 
solamente un lado o aspecto de un argumento. La propaganda es usualmente repetida y difundida 
en una amplia variedad de medios con el fin de obtener el resultado deseado en la actitud de la 
audiencia. 
 
 
De modo opuesto al suministro de información libre e imparcial, la propaganda, en su sentido más 
básico, presenta información parcial o sesgada para influir una audiencia. Con frecuencia presenta 
hechos de manera selectiva y omite otros deliberadamente para sustentar una conclusión, o usa 
mensajes manipulados para producir una respuesta emocional, más bien que racional, respecto de 
la información presentada. El efecto deseado es un cambio en la actitud de una audiencia 
determinada acerca de asuntos políticos, religiosos o comerciales. La propaganda, por lo tanto, 
puede ser usada como un “arma de guerra” en la lucha ideológica o comercial.17 
 
 
                                                          
15
Ley Orgánica de Defensa Del Consumidor, Trabajo de Compilación de la Tribuna del 
Consumidor, Primera Edición, Agosto 2010, Quito – Ecuador, pág. 12. 
16
Diccionario Jurídico, Distribuidora Jurídica Nacional, Edición 2001, pág.: 337 
17
 Propaganda, http://es.wikipedia.org/wiki/Propaganda 
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DERECHOS: Dentro de lo estrictamente jurídico, el vocablo se emplea pluralizado 
cuando se refiere a un conjunto de normas o atri9buciones que se concede, reivindica o 
ejerce colectivamente.
18
 
 
 
CONSUMO: Momento del proceso económico en que los objetos producidos se usan para 
satisfacer las necesidades los deseos y los gustos. 
 
 
Los economistas suelen, en periodos de anormalidad social, hablar de “crisis de consumo”, hecho 
realmente curioso por cuanto habiendo necesidades y deseos, por un lado y cosas propias para 
satisfacerlos, por otro, el consumo  no se realiza.
19
 
 
 
CONSUMIDOR Y USUARIO: Toda persona natural o jurídica que como destinatario 
final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando 
la presente ley mencione al consumidor, dicha denominación incluirá al usuario.
20
 
 
 
BIENES: Objeto que se estima apto para la satisfacción de una necesidad humana, 
hallándose disponible para este propósito en cantidades limitadas con relación a las 
necesidades humanas.
21
 
 
 
SERVICIOS: Conjunto de actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en 
venta. Son artículos intangibles, cosas que no pueden ser prendidas, tocadas o vistas antes 
de ser adquiridos.
22
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Diccionario Jurídico, Distribuidora Jurídica Nacional, Edición 2001, pág.: 144 
19
ORGAZ, Arturo, Diccionario Elemental de Derecho y Ciencias Sociales, Segunda Edición, Editorial Assandri, 
Córdova.  
20
Ley Orgánica de Defensa Del Consumidor, Trabajo de Compilación de la Tribuna del Consumidor, Primera 
Edición, Agosto 2010, Quito – Ecuador, pág.: 11 
21
MORENO, Rodríguez, Rogelio, Vocabulario de Derecho y Ciencias Sociales, Economía, Sociología, Política, 
Finanzas y Comercio, Ediciones Depalma, Buenos aires - 1974 
22
VALLETA, MARIA LAURA, Diccionario Jurídico, Valleta Ediciones, 2004. 
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QUEJA: Expresión de dolor. Manifestación de pena. Reclamación. Descontento.  Protesta 
contra algo o alguien. Resentimiento. Querella o acusación criminal. Petición judicial para 
invalidar una disposición de última voluntad.
23
 
 
 
PROVEEDOR: Toda persona natural o jurídica de carácter público o privado que 
desarrolle actividades de producción, fabricación, importación, construcción, distribución, 
alquiler o comercialización de bienes, así como prestación de servicios a consumidores, 
por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definición incluye a quienes adquieran bienes o 
servicios para integrarlos a procesos de producción o transformación, así como a quienes 
presten servicios públicos por delegación o concesión.
24
 
 
 
EFICACIA: Consiste en el logro de la conducta prescrita; en la concordancia entre la conducta 
querida por el orden y la desarrollada de hecho por los individuos sometidos a ese orden. Pero 
también puede considerarse la eficacia del orden jurídico en relación con la efectiva 
aplicación de las sanciones por los órganos encargados de aplicarlas, en los casos en que 
se transgrede el orden vigente. La importancia de la eficacia reside en que un orden jurídico sólo es 
válido cuando es eficaz; el orden jurídico que no se aplica deja de ser tal, extremo que se evidencia 
en el reconocimiento que de los distintos órdenes hace el Derecho Internacional.25 
 
 
2.1.2.1.1 CONCEPTOS 
 
 
PUBLICIDAD: Según “American Marketing Asociación”: La publicidad es cualquier forma de 
presentación de los hechos sobre mercancías, servicios o ideas, dirigidos a un grupo determinado.
26
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Heliasta, S.R.L., Decima sexta Edición, Buenos Aires-Argentina, 2003. 
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Edición, Agosto 2010, Quito – Ecuador, pág.: 12 
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CABANELLAS, de Torres, Guillermo, Diccionario Jurídico Elemental, Edición Actualizada, Editorial 
Heliasta, S.R.L., Decima sexta Edición, Buenos Aires-Argentina, 2003. 
26
GARCIA, Ruescas Francisco, Publicidad y Propaganda Política (Estrategia y Táctica Mercadológica 
de Campañas Electorales), EDITORIAL Cirde S.A, Madrid 1980, pág.: 25  
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PUBLICIDA ENGAÑOSA: Según la Federal Trade Commision define a la publicidad engañosa 
como cualquier anuncio que contiene una representación falsa, una omisión u otra práctica que 
pueda desorientar a un número importante de consumidores sensatos y perjudicarlos.
27
 
 
 
PUBLICIDAD ENGAÑOSA: Según Mabel López, es; 1) cuando induzca a error al destinatario 
como consecuencia de la presentación del mensaje, 2) cuando induzca a error al destinatario como 
consecuencia de la información que transmite el mensaje publicitario, y 3) cuando induzca a error 
al destinatario como consecuencia de la omisión de información en el mensaje publicitario. 
Además, la mencionada autora precisa que no es necesario para que la 
publicidad sea engañosa que el error efectivamente se produzca sino que basta con la mera 
inducción al error. La inducción al error se da desde el mismo momento en el que se puede afectar, 
—debido a la presentación del mensaje, a la información transmitida o a los datos omitidos en el 
mensaje—, al comportamiento económico del destinatario o se pueda perjudicar a un 
competidor. 
28
 
 
 
2.2 HIPOTESIS 
 
 
¿Se produce el abuso a los derechos de los consumidores y usuarios de bienes o servicios, 
ya sean estos públicos o privados? ¿La falta de información para ejercer el derecho a la defensa en 
el momento que se encuentren afectados por las malas prácticas que ejercen quienes promueven 
una publicidad engañosa y por lo tanto ilícita, implica perjuicio para los consumidores y usuarios?.  
 
 
Enmarcados en estas hipótesis es importante fomentarlos procedimientos  de información 
para de esta forma elaborar una guía para usuarios y consumidores, realizando una concientización 
en proveedores de bienes y servicios para que oferten mercancías licitas que no conlleven a engaño. 
                                                          
27
ARENS, F. WILIAM, Publicidad, Séptima Edición, Editorial McGraw-Hill-Interamericana, México 2003, pág. 
64. 
28
 López García, Mabel (2004): La Publicidad y el Derecho a la Información en el Comercio Electrónico. 
Editado por eumed.net; accesible a texto completo  
En http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/mlg/index.htm 
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2.3 VARIABLES 
 
 
2.3.1 VARIABLES DEPENDIENTE 
 
La inexistencia de un sistema de información específico propicia que los 
consumidores y usuarios  sean víctimas de Publicidad Engañosa. 
 
 
2.3.2 VARIABLES INDEPENDIENTE 
 
 
Potencializar  la Normativa Vigente sobre Publicidad Engañosa, mediante una 
información publicitaria viable, con el fin de que todos los ciudadanos del país puedan 
enterarse de sus derechos como consumidores y usuarios 
 
 
TITULO I 
 
 
1.1 Publicidad Engañosa en la Norma Constitucional Vigente y dentro de la 
Ley Orgánica de Defensa al Consumidor. 
 
 
La publicidad que existe en nuestro medio puede sugerir engaños, los cuales en poca medida 
logramos percibir, he ahí la importancia de campañas publicitarias para la información de la 
población en general, sobre cuál es la problemática de adquirir bienes o servicios, sin obtener la 
información suficiente de sus característica ya que si no observamos de manera detenida los 
productos a adquirir los proveedores pueden dejarnos sin derecho a reclamar. 
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La norma constitucional establece los derechos al Buen Vivir en este punto se dispone que 
debe existir una publicidad de no induzca a ningún tipo de violencia y mucho menos que afecten 
los derechos de las Ecuatorianas y Ecuatorianos; también, en el Capítulo sobre los Derechos de las 
Personas y grupos de atención prioritaria se encuentran incluidas la Personas Usuarias y 
Consumidoras quienes son la razón principal de esta investigación. Sin dejar de lado el derecho a la 
Seguridad jurídica que se fomenta en la Constitución y en la aplicabilidad de las normas jurídicas. 
 
 
La Constitución de la República del Ecuador ampara a los ecuatorianos y los derechos 
fundamentales que cada individuo posee, razón por la cual en el presente análisis tomaremos en 
cuenta exclusivamente los derechos de  consumidores y usuarios. 
 
 
Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de óptima calidad y a 
elegirlos con libertad, así como a una información precisa y no engañosa sobre su contenido y 
características. 
 
 
La ley establece los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de las 
consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneración de estos derechos, la reparación e 
indemnización por deficiencias, daños o mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupción 
de los servicios públicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza mayor. 
 
 
Los derechos de los individuos de la sociedad Ecuatoriana son irrenunciables ya que están 
consagrados en la Constitución, partiendo de este hecho, la libertad que tenemos las personas de 
elegir bienes y servicios para nuestro uso y disfrute deben ser de sumamente confiables y de 
calidad para que no cause perjuicio alguno al consumidor. 
 
 
Es importante que se cuente con los medios de información necesaria de los productos que 
ofertan los proveedores de bienes y servicios ya que ese es el único medio que tienen consumidores 
y usuarios de respaldarse para adquirir cualesquier tipo de mercancía y en caso de que no cumplan 
con lo ofertado se realicen las denuncias o quejas correspondientes ya que se estaría evidenciando 
una Publicidad a base de engaños de esta forma enmarcándose en el estudio de esta investigación. 
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La Constitución les da la potestad a los entes de regulación y control para que apliquen los 
mecanismos correspondientes para la solución d4e controversias vertidas por vulneración de 
derechos o en casos positivos para que estas entidades sean quienes emitan y apliquen políticas 
públicas en favor de consumidores y usuarios. 
 
 
En la práctica creo que todavía faltan acciones que conlleven a un buen manejo de la 
publicidad y al control de la óptima calidad de cualesquier bien o servicio que presten entidades 
públicas como privadas, debemos tener en cuenta que si por un lado ya la justicia se imparte para 
todos por igual según consta en las estadísticas de los últimos tiempos pero es lamentable ver que 
no es lo que en verdad pasa, en la mayoría de casos no existen sanciones a las empresas que con su 
publicidad falsa engañan a toda la gente, si bien ya todo está escrito en la Ley las autoridades que 
se encargan de impartir justicia debería apersonarse de este tipo de engaños que son de lo más 
comunes en estos términos las empresas privadas y públicas deberían ser controladas para no 
permitir el engaño y la falta de trabajo en pro del bienestar del estado. 
 
 
Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios públicos deberán 
incorporar sistemas de medición de satisfacción de las personas usuarias y consumidoras, y poner 
en práctica sistemas de atención y reparación. 
 
 
El Estado responderá civilmente por los daños y perjuicios causados a las personas por 
negligencia y descuido en la atención de los servicios públicos que estén a su cargo, y por la 
carencia de servicios que hayan sido pagados.  
 
 
La interposición de acciones contra el estado no es eficaz  ya que con su aparataje estatal 
ganaría todas las instancias y una persona común no tiene ni los recursos ni el tiempo para 
demandar una negligencia o daño ocasionado, de este modo comprobamos que el estado puede 
actuar y manipular la justicia a sus anchas así las personas tengan la razón, todo esto se da a partir 
de que el estado metió la mano en la justicia así que podemos esperar y comenzar procesos en 
contra del estado que nunca tendremos una sentencia dictada a favor del pueblo si no a favor de las 
entidades del gobierno que nos representa como les place porque lamentablemente cuando 
necesitamos que nos ampare de los malos funcionarios no lo hace pero cuando el estado necesita 
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apoyo de la gente que de una u otra forma fue afectada por la empresa pública realiza nuevos 
ofrecimientos que siguen siendo irreales y ficticios esto también debería ser castigado. 
 
 
Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios públicos o que produzcan o 
comercialicen bienes de consumo, serán responsables civil y penalmente por la deficiente 
prestación del servicio, por la calidad defectuosa del producto o cando sus condiciones no estén de 
acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripción que incorpore. 
 
 
Las personas serán responsables por la mala práctica en el ejercicio de su profesión, arte 
y oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas. 
 
 
Cabe señalar que no solo las empresas privadas son  ofertantes de bienes o servicios, las 
empresas publicas también ofertan bienes y servicios tal es el caso de la Corporación Nacional de 
Telecomunicaciones (CNT), que se encarga de ofrecer un servicio de telefonía fija, móvil de 
internet y también de venta de equipos celulares, partiendo de este ejemplo es preciso entender que 
esta entidad debe cumplir con lo establecido en la Constitución ya que se debe brindar un servicio 
de calidad y de condiciones interesantes para quien va a adquirir el bien o servicio. No debe existir 
abuso alguno y se debe ofrecer mercancías mediante una publicidad correcta no que induzca a 
engaños. 
 
 
En este artículo se puede evidenciar que existen responsabilidades civiles y penales 
enmarcadas en las necesidades de usuarios y consumidores ya que si ellos pagan por la adquisición 
de bienes o servicios estos pueden reclamar si se ven afectados por algún tipo de anomalía en su 
compra. 
 
 
Todos quienes se convierten en proveedores de bienes o servicios sean públicos o privados 
están obligados a cumplir sus responsabilidades en favor de quienes consume sus productos ya que 
deben mostrar una publicidad eficiente y no una que induzca a engaños ya que si causan daños a 
los consumidores y usuarios también se causan daño como entidades que prestan servicios o 
proveen bienes. 
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Podemos acotar en este artículo que si bien la publicidad y el ofertar un servicio deben ir de 
la mano y actuar con lealtad y sin intención de dañar o engañar al consumidor de un producto que 
fue ofertado mediante publicidad, puesto que se involucra el ofertante civil y penalmente con las 
obligaciones que debería cumplir si engaña a cual persona que adquiera un bien promocionado, 
pero si llegamos al fondo del asunto nos damos cuenta que el ofertante sacara provecho de su 
engaño pero la mala fama de su actuación llegara a los oídos de sus posibles clientes los cuales no 
querrán invertir en un producto ni creer en la empresa que lo oferta puesto que dicha empresa 
miente al ofertar, además deberías sancionarse duramente con multas más altas de las que ya 
existen puesto que la única forma de frenar este engaño al que están sometidas todas las personas 
en el país se cortaría afectando al bolsillo de estas empresas mentirosas que lucran con sus engaños. 
 
 
La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor es una ley de orden público e interés social, 
razón por la cual si existieran controversias entre consumidores y usuarios en contra de 
proveedores debe normar de manera adecuada para que prevalezca el orden en la aplicación de las 
leyes, esto quiere decir que debe otorgar seguridad jurídica en todo lo actuado dentro de los 
procesos que establece la ley sean en el ámbito administrativo o judicial. 
 
 
1.2 Procedimiento y sanciones por Publicidad Engañosa 
 
 
No existe una regulación específica para Sancionar la Publicidad Engañosa pero la Ley 
Orgánica de Defensa al Consumidor y su respectivo Reglamento expone la forma de sancionar  las 
infracciones en general enmarcadas en esta ley, de este modo es importante iniciar el estudio de los 
procedimientos y sanciones desde el Art. 4.- que trata sobre los derechos de los consumidores que 
consta de doce numerales pero es importante destacar los siguientes numerales ya que son los que 
tienen que ver estrictamente con esta investigación:   
 
 
1. Derecho a que proveedores públicos y privados oferten bienes y servicios 
competitivos, de óptima calidad, y a elegirlos con libertad. 
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Claramente se establece en la constitución política del estado que somos libres de elegir 
servicios de óptima calidad  vinieren de donde vinieren sin excepción, esto no se cumple 
lamentablemente, donde está la competencia leal entre las empresas que ofertan sus servicios no 
hay competencia, todos deberían preguntarse por qué no existe competencia o ir más allá, aun 
porque las empresas del exterior no invierten en nuestro país, primero por la falta de garantías y 
todos los impuestos que el estado quiere cobrar y segundo el mercado para competir no es bueno ya 
que acaparan el mismo las empresas existentes en vez de captar la atención de un nuevo mercado 
siguen dándole oportunidades a quien ha fracasado en el brindar servicios de óptima calidad al 
pueblo. 
 
 
1. Derecho a la información adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes y 
servicios ofrecidos en el mercado, así como sus precios, características, calidad, 
condiciones de contratación y demás aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los 
riesgos que pudieren presentar. 
 
 
Una información adecuada todavía no se presta siempre es a breves rasgos ya que solo el 
fabricante podría darnos una información completa y veraz, además, que están acostumbradas las 
empresas a informar a los clientes de todo los productos que ofertan a medias y sin recibir el 
castigo de las leyes vigentes que es la única formar de dar un cambio a todo esto que tiene que ver 
con la publicidad y ofertas engañosas. 
 
 
6. Derecho a la protección contra la publicidad engañosa o abusiva, los métodos comerciales 
coercitivos o desleales 
 
 
Este artículo se explica por sí mismo es un derecho de los consumidores que se los proteja 
contra la publicidad engañosa en la práctica no es así siempre se mete la mano en estos casos y 
nunca se les castiga a las empresas por la mala información que se les da a los consumidores por 
esta razón debemos saber y analizar el contenido del contrato pero lamentablemente es culpa de los 
consumidores porque firman sin leer y luego que se sienten afectados reclaman debemos tener 
presente que el desconocimiento de la Ley no exime de culpa y la responsabilidad es compartida 
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por el descuido de los usuarios al no leer los contratos y por la viveza de las empresas que ofertan 
servicios sin decir la verdad completa a la gente. 
 
 
8.  Derecho a la reparación e indemnización por daños y perjuicios, por deficiencias y mala calidad 
de bienes y servicios;  
 
 
Cuáles son las entidades públicas donde podemos interponer la reparación por daños y 
perjuicios por la mala calidad de un bien o servicio falta difusión para que el afectado sepa dónde 
acudir cuando se presenta un caso de estos, además debería existir agilidad en estos procesos de los 
reclamos y la facilidad para quienes somos víctimas de este tipo de engaños de recuperar un nuevo 
producto o a devolución de los dineros invertidos de una forma rápida y eficiente sin tanto 
embrollo puesto que es una pérdida de tiempo el acto administrativo que se debe interponer. 
 
 
10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus 
derechos e intereses legítimos, que conduzcan a la adecuada prevención, sanción y oportuna 
reparación de los mismos;  
 
 
11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; 
 
 
Tenemos derecho a seguir las acciones correspondientes pero el estado debe prestar su 
contingente y dotar a los consumidores de los medios necesarios para hacerlo solventar las 
necesidades de la sociedad con respecto a los engaños de algunas empresas. 
 
 
Estos numerales expresan todas las necesidades que deben cumplirse a favor de 
consumidores y usuarios al momento de adquirir bienes o servicios ya que estos deben ser de 
óptima calidad sin perjuicio alguno. 
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Es menester la protección  en cuanto a publicidad engañosa ya que quienes consumen 
productos publicitados de esta forma se verían inconformes y en el caso de suceder esto deben 
realizar los reclamos correspondientes para que se restituya de manera favorable sus derechos. 
 
 
 Dentro del Art. 7.- se encuentran contempladas las Infracciones Publicitarias.- Comete 
infracción a esta Ley el proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje induce al error o 
engaño en especial cuando se refiere a:  
 
 
1. País de origen, comercial o de otra índole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestación 
del servicio pactado o la tecnología empleada; 
 
 
2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratación del servicio, así como 
el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito; 
 
 
3. Las características básicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes, 
ingredientes, dimensión, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantías, contraindicaciones, 
eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras; y, 
 
 
4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o 
extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. 
La publicidad engañosa se encuentra a nuestro alrededor produciendo inconvenientes a los 
consumidores y usuarios por esta razón los proveedores deben realizar una competencia leal entre 
ellos para no tener que utilizar malas prácticas que no afecten solamente a la sociedad sino a ellos 
mismo como entes de producción de bienes o servicios. 
 
 
Los proveedores son los únicos responsables de las mercancías publicitadas mediante 
publicidad engañosa ya que quienes realizan este tipo de publicidad están ingresando en la carrera 
de competencia desleal, afectando a consumidores y usuarios y por ende dejando en entredicho la 
validez y calidad de los productos que elaboran. 
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Dentro del Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad, es esencial destacar que los 
proveedores deben asumir todo el compromiso y probar la causa del incumplimiento, ya que se 
verán obligados amostrar los datos esenciales que dieron validez al mensaje publicitario que 
expusieron. 
 
 
El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendrá en su poder, para 
información de los legítimos interesados, los datos técnicos, fácticos y científicos que dieron 
sustento al mensaje. Si hay controversias las partes deberán hacer uso de su derecho a interponer 
cualesquier recurso. 
 
 
Según el artículo 70 de la ley Orgánica de Defensa al Consumidor dispone: “Sanción 
General.- las sanciones a lo dispuesto en esta ley, siempre que no tengan una sanción específica, 
serán sancionadas con multa de cien a mil dólares de los Estadios Unidos de América o su 
equivalente en moneda de curso legal, y si es del caso, el comiso de los bienes, o la suspensión del 
derecho a ejercer actividades en el campo de prestación del servicio o publicidad, sin perjuicio de 
las demás sanciones a las que hubiere lugar. El pago de las sanciones pecuniarias no libera al 
proveedor de cumplir con las obligaciones que le impone la ley”.  
 
 
Si alguien infringe una les debe ser sancionado ejemplarmente y si debe pagar una multa 
estoy de acuerdo que pague también con prisión siempre y cuando sea reiterativo el engaño al que 
somete al consumidor de un producto. 
 
 
En el artículo 72 de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor se dispone: el proveedor 
cuya publicidad sea considerada engañosa o abusiva, según lo dispuesto en el artículo 7 de esta ley, 
será sancionado con una multa de mil a cuatro mil dólares de los Estados Unidos de América o su 
equivalente en moneda de curso legal. Cuando un mensaje publicitario sea engañoso o abusivo, la 
autoridad competente dispondrá la suspensión de la difusión publicitaria, y además ordenara la 
difusión de la rectificación de su contenido, a costa del anunciante, por los mismos medios, 
espacios y horarios. La difusión de la rectificación no será menor al treinta por ciento (30%) de la 
difusión del mensaje sancionado. 
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El Ministerio de Industria y Productividad con su Dirección de Defensa al Consumidor es 
un ente de Regulación Estatal que busca llegar a acuerdos entre proveedores y consumidores que se 
vean afectados en sus derechos sin necesidad de emprender un litigio. Se lo considera como una 
instancia previa ya que esta Dirección promueve una cultura de Mediación para evitar procesos 
largos. 
 
 
Totalmente de acuerdo con este artículo las sanciones pecuniarias son necesarias pero 
debería aumentar el monto de la multa, y debe hacer que rectifique por los mismos medios por los 
cuales se realizó el engaño a los consumidores, es lo menos que podrían hacer las empresas que 
engañan vilmente a la ciudadanía. 
 
 
Dentro del articula 84 de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor se encuentra el 
Juzgamiento de las Infracciones.- Son competentes para conocer y resolver sobre las infracciones a 
las normas contenidas en la presente ley, en primera instancia, el Juez de Contravenciones de la 
respectiva jurisdicción, y, en caso de apelación, el Juez de lo Penal de la respectiva jurisdicción. 
 
 
El juzgamiento de las infracciones previstas en esta ley se iniciara mediante denuncia, 
acusación particular o excitativa fiscal. 
 
 
Propuesta la denuncia y una vez citado el acusado, el Juez señalara día y hora para la 
audiencia oral de juzgamiento la misma que deberá llevarse a cabo dentro del plazo de diez días 
contados a partir de la fecha de notificación, dicha audiencia iniciara con la contestación del 
acusado. A esta audiencia concurrirán las partes con todas las pruebas de las que se crean asistidos, 
previniéndoles que se procederá en rebeldía. 
 
 
Se dispondrá que las partes presenten sus pruebas, luego de lo cual se dictara sentencia en 
la misma audiencia, de ser posible, caso contrario, se lo hará dentro del plazo perentorio de tres 
días. 
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Si el consumidor anexa a su denuncia el informe emitido por la Defensoría del Pueblo, se 
considerara su contenido de conformidad  lo dispuesto en la presente ley.  
 
 
El artículo 94 trata sobre las Multas.- Los fondos provenientes de las multas impuestas en el 
cumplimiento de las disposiciones de la presente Ley, serán depositadas en la Cuenta Única del Tesoro 
Nacional. 
 
 
El equivalente al cincuenta por ciento (50%) de estos recursos se administrara de conformidad con 
la Ley de Presupuestos, su reglamento y demás normas técnicas vigentes. El restante cincuenta por ciento 
(50%) se destinara así: veinte y cinco por ciento (25%) al establecimiento de programas de difusión y 
capacitación en lo relacionado con la educación del consumidor, que se desarrollaran a través de la 
defensoría del pueblo y las asociaciones de consumidores; y, el otro veinte y cinco por ciento (25%) al 
Instituto Ecuatoriano de Normalización -INEN- para el ejercicio de las competencias asignadas en esta ley.  
 
 
Si bien deben capacitar al consumidor sobre la publicidad engañosa deben también difundir 
los derechos del mismo puesto que de la falta de difusión de los mismos se aprovechan las 
empresas que ofertan productos mentirosos. 
Artículo 95 de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor, Supletoriedad. - En todo lo previsto en 
esta ley, en lo relativo al Procedimiento para el juzgamiento de las infracciones aquí determinadas, se estará 
a lo que dispone el Código de Procedimiento Civil.  
 
 
Dentro del Reglamento a la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor en el CAPITULO XII, que 
trata sobre las INFRACCIONES Y SANCIONES, se estipula lo siguiente: 
 
 
Articulo 59  Reglamento a la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor.- La sanción general 
contemplada en el Art. 70 de la ley será aplicada a todas aquellas infracciones que no tengan prevista una 
sanción especifica en la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor. 
 
 
Sin perjuicio de lo dispuesto en el inciso anterior, se deberá respetar lo estipulado en el 
régimen de graduación y sanciones establecidas en los contratos de concesión válidamente 
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celebrados con el Estado ecuatoriano u organismo público competente, siempre que sean mayores a 
las contempladas en la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor.  
 
 
Art. 60.- Cuando la autoridad competente ordene la rectificación de una publicidad engañosa o 
abusiva, conforme con lo dispuesto en el artículo 72 de la ley, durante la transmisión o publicación de la 
nueva propaganda deberá constar claramente la siguiente advertencia: “mensaje publicitario rectificado a 
petición de autoridad competente”. Cuando se trate de publicidad audiovisual, la advertencia deberá 
mostrarse en la parte inferior de la pantalla durante la totalidad del tiempo en que se la transmite. Si el 
anuncio es de audio el aviso precederá al mensaje rectificado y, si es una propaganda por escrito, deberá 
ser al menos el 15% del espacio total de la superficie. 
 
 
Sería muy importante que dichas sanciones se las aplique de manera correcta en beneficio 
de quienes se creyeran perjudicados; la realidad que vivimos  desmotiva ya que nos encontramos 
enajenados de cantidades extrema de publicidad engañosa pues no se la puede detectar sino en el 
momento en el que se infringen los derechos de quienes consumen. 
 
 
1.3 Estudio sobre casos de Publicidad engañosa tanto en la Vía 
Administrativa como en la Vía Judicial. 
 
 
1.3.1 Caso N° 1 presentado ante la Defensoría del Pueblo 
 
 
Tramite Defensoría  N.- Q17000056489 
Requerido: Gerente General o representante Legal de VACATIONS CLUB DE METRO S.A.  
Solicitante: CÉSAR ALEJANDRO VACA ROJAS 
Fecha inicio Trámite: 24/05/2012 
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Carta de ingreso a la Defensoría del Pueblo –DPE suscrita por el señor Cesar Alejandro 
Vaca Rojas, con cedula de ciudadanía número 170532250-9, ecuatoriano, mayor de edad. Carta 
dirigida al doctor Ramiro Rivadeneira, Defensor del Pueblo del Ecuador. 
 
 
El ciudadano quejoso manifiesta en lo principal que: “… en el mes de julio del año 2010 
adquirió un paquete vacacional a la empresa “e Vacations Club” queriendo hacer traslado de los 
beneficios  del mismo previstos en la cláusula número 8 del contrato donde dice “Carta de 
Admisión y Entendimiento” y hacerla efectiva en pro de un familiar del ciudadano accionante, al 
observar la negativa de la empresa frente a este requerimiento el accionante decidió dar por 
terminado el contrato pero por  motivos de negativa de la empresa frente a este particular el 
accionante expone también que mantuvo en los pagos del contrato  mediante cuotas mensuales vía 
tarjeta de crédito. Manifiesta que en fecha 17 de mayo de 2012, recibió una llamada por parte de 
los directivos del área jurídica de la empresa “e Vacations Club”, dando como plazo el transcurso 
del día para la cancelación de un pagare a la orden firmado conjuntamente con el contrato emitido 
por la empresa. 
 
 
SOLICITUD 
 
 
Solicita que la Defensoría del Pueblo –DPE, por medio de las atribuciones legales,  
reglamentarias y constitucionales y por considerarse un acto que violenta las garantías estipuladas 
en la LEY de Defensa del  Consumidor lo siguiente: 
 
 
1) Rescindir del contrato, dejando sin efecto todo los compromisos acordados en virtud de 
existir incumplimiento de parte de la empresa 
 
 
2) Dejar sin efecto el Pagaré 
 
 
3) Devolución de los valores ya cancelados. 
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Se adjunta a la queja, de fojas 002 a 004, del proceso la denominada “CARTA DE 
ADMISION Y ENTENDIMIENTO” misma que no es más que una carta de adhesión pues su 
formato ya es pre establecido para ser llenado. 
 
Se adjunta a fojas 005, se adjunta el Pagaré a la Orden por el monto de USD. 750, 00  de 
los estados unidos de Norteamérica, con fecha d vencimiento 06 de septiembre de 2010. S observan 
las firmas de las partes. 
 
 
De fojas 008 a012, se observa documentación de constancia y privilegio previo el pago de 
ciertas responsabilidades adquiridas contractualmente con respecto a la empresa “e Vacations Club 
de Metro S.A.” 
 
 
De fojas 013, 014, se observa el oficio N.- 01604, de fecha 28 de mayo de 2012, suscrito 
por el doctor Bismark Moreano Zambrano, Delgado de la Defensoría del Pueblo (encargado) 
solicitando la contestación inmediata referente a la queja presentada por el ciudadano accionante 
César Alejandro Vaca Rojas, cumpliendo así lo estipulado en el art. 19 de la Ley Orgánica de la 
Defensoría del Pueblo. Además de toda la documentación, esto es copias certificadas del contrato 
sobre el cual versa este caso, además De la normativa legal que se ha utilizado para la compra 
venta de paquetes promocionales de vacaciones pagadas; así como certificaciones de RUC y SRI D 
LA RAZÓN SOCIAL DE LA MEPRESA “E VACATIONS CLUB DEL METRO S.A.” 
 
 
En el numeral tercero se convoca a la Audiencia Pública a las partes para el día 07 de junio 
de 2012, a las 15h00 en las oficinas de la Delegación Provincial de la DPE. 
 
 
Con fecha 22 de agosto de 2013, a las 15h38 se establece que en fecha 07 de junio de 2012, 
se instala la Audiencia Pública en presencia del señor César Alejandro Vaca Rojas, con la ausencia 
injustificada de la parte requerida por lo cual el quejoso solicita dejar constancia de su 
pronunciamiento, lamenta la falta de predisposición para la solución del altercado y solicita el 
archivo de la queja. Art. 81 de LODC. 
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Se declara concluido el tramite sumario signado con el numero DPE-DPP-N-56485-2012, 
Y SE DISPONE SU ARCHIVO Y POSTERIOR NOTIFICACIÓN A LAS PARTES. Se deja 
constancia que una de las partes no fue debidamente notificada según se observa del sello de 
devolución de la empresa pública Correos del Ecuador. 
 
 
1.3.2 Caso N° 2 presentado ante el Juzgado de Contravenciones 
 
 
Causa N.- 17151-0351 
Acusado(s): Hoteles DECAMERON COLOMBIA (HODECOL) S.A. 
Actor: María Luisa Guevara Guaspud, representada por su ab. Verónica Villacís Martínez 
 
 
Análisis del Contrato de Compraventa N.- EM4342, DE FECHA 13 DE OCTUBRE DE 
2012. Se analizara la parte sustancial del contrato de fojas 02 a 07. 
 
 
Donde se observa las cláusulas previstas y acogidas que fueran por las partes materia de 
este contrato donde se observa en la cláusula Tercera del contrato la utilización del plan o programa 
Vacacional, materia de este contrato, divido en el denominado “Método Rígido” que es la 
utilización de las denominadas DECAS o unidades Incorporales, mismas que son unidades 
canjeables dentro de la cadena hotelera. “Método Fraccionario” expone que el comprador podrá 
utilizar uno o más habitaciones dentro del programa de hoteles vinculados que se entendería 
constan dentro del contrato y del respectivo Reglamento. En la cláusula decima referente al precio 
del programa  MULTIVACACIONES DECAMERON  objeto del contrato se estipula en la suma 
de diez mil quinientos dólares americanos, precio manifiesto por la adquisición de cada una de las 
DECAS adquiridas por el Comprador; dividido en dos pagos: el primero de USD. 3150, oo 
PAGADEROS EN 36 cuotas mensuales y diferidas que fueran estas en tarjeta de crédito. El saldo 
pendiente equivalente a USD. 7.350,00 se lo realizará en 36 partes iguales de 204, 17 USD.  
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Mismas que  tendrá para el efecto la firma de un pagare a la orden. A fojas seis (06) en las 
clausulas Vigésima Primera; Vigésima Segunda; Vigésima Tercera y, Vigésima Cuarta estipulan el 
domicilio, la legislación aplicable documentos del contrato  en este caso el listado de Verificación 
de Términos, mismo que no se demuestran el momento de realizar la firma del mismo. Respecto a 
la cláusula Vigésima Cuarta se hace referencia al Reglamento de Condiciones Generales, mismo 
que se entendería nunca le fue presentado al Comprador. 
 
 
Verificación de los Términos del Contrato. 
 
 
El programa MULTIVACACIONES DECAMERON, consiste en la adquisición de las 
denominadas “Unidades Incorporales” o DECAS, las cuales existe una salvedad como se observa 
del numeral 4, mismo que irrespeta los acuerdos convenidos en el contrato puesto que manifiesta 
que el comprador se OBLIGA a pagar a la sociedad el valor del PLAN TODO INCLUIDO Y/O 
SERVICIOS ESPECIALES correspondiente a la reserva confirmada. A partir de la cláusula 5 en 
adelante hasta la firma de la verificación de términos, se observa claramente como “LA 
SOCIEDAD” denominada así a la parte ofertante o vendedora hace claramente una imposición de 
sus condiciones y requerimientos demostrándose así una clara publicidad engañosa dentro de 
proceso contractual al cual la parte vendedora no tiene mayor injerencia pese a ser considerada 
parte beneficiaria. Cabe señalar que no existen las firmas al pie del contrato N.- EM4342. 
 
 
PAGARE A LA ORDEN 
 
 
De lo estipulado en el documento de PAGARE A LA ORDEN se observa claramente una 
garantía que más que priorizar los intereses y buena fe de la parte compradora, exalta un claro 
irrespeto a las normas vigentes, Ley Orgánica de Defensa del Consumidor y demás leyes 
demostrándose así una clara violación como práctica abusiva de mercado. 
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DEMANDA 
 
 
De lo que se desprende a fojas 014 a 017, la demanda señala con claridad cada uno de los 
requisitos establecidos en el art 67 de Código de Procedimiento Civil vigente. En la parte de los 
fundamentos de Derecho se demuestra claramente la petición formal ya que se ha irrespetado la 
Ley Orgánica de Defensa al Consumidor, puesto que se describe claramente que al momento de la 
compra del paquete mismo que era la venta de un plan de vacaciones Todo Incluido, en las 
instalaciones DECAMERON, y conforme lo estipula en contrato que es de adhesión, se impone a 
la parte ofendida la separación de este paquete y de esta forma se vulnera el derecho sobre lo 
ofertado a la parte compradora sujetando así al pago y compra de un paquete todo incluido para su 
uso, mismo que da a entender la existencia de una obligación adicional de compra irrespetando así 
las leyes de ecuatorianas. 
 
 
La pretensión basada en los fundamentos de hecho y de derecho solicita a la autoridad que: 
 
 
1) Se deje sin efecto el contrato. 
 
 
2) Se devuelva el valor cancelado de USD. 3150,00 además de cancelar el pagare pendiente 
don la empresa HODECOL. 
 
 
3) Se reconozcan daños y perjuicios causados en virtud de la falta de seriedad de la empresa 
HODECOL 
 
 
NOTIFICACION 
 
 
Fecha viernes 08 de febrero de 2013, 12h00 
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CITACION  
 
 
En fecha 13 de febrero de 2013, 16h00 se dispone dar citación a las partes procesales, 
Guevara Guampuda Maura Alicia, representada en la personería de su abogada procuradora 
Verónica Guadalupe Villacís Martínez; y a la parte demandada HOTELES DECAMERON 
representada en la persona de su titular Shilys Martínez Lozano. 
 
 
COMPARECENCIA DE RECONOCIMIENTO DE FIRMA Y RUBRICA 
 
 
En fecha 25 de febrero de 2013, comparece la parte demandante, señora Guevara Guaspud 
Maura Alicia quien acepta todo lo manifestado en su demanda por ser clara y precisa y procede en 
presencia del Juez titular de Contravenciones, doctora Lidia Alarcón Frías a reconocer firma y 
rubrica previamente advertida de perjurio al pie de su denuncia. 
 
 
CITACION HOTELES DECAMERON COLOMBIA (HIDECOL) 
 
 
En fecha 26 de febrero de 2013, y una vez reconocida firma y rubrica  por la parte actora, 
se solicita la comparecencia de la parte demandad, HOTELES DECAMRON COLOMBIA 
(HODECOL S.A.) en la misma se observa la obligación de citar casillero judicial. Se asienta 
Razón. 
 
 
Se establecen 2 citaciones, la primera vía correo electrónico y la segunda de carácter personal. 
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BOLETA AUDIENCIA DE JUZGAMIENTO  
 
 
Con fecha 08 de marzo de 2013, la Unidad Judicial Primera de Contravenciones del cantón 
Quito, y de la citación realizada personalmente se dispone señalar para el día 14 de marzo de 2013 
se lleve a cabo la audiencia de Juzgamiento de acuerdo a lo establecido en el inciso tercero del art. 
84 de la ley Orgánica de Defensa del Consumidor misma que deberán comparecer aportando la 
documentación evidencia y demás pruebas de que se crean asistidos según ley. 
 
 
Se previene a las partes procesales de que no acudir preferencialmente a la parte 
denunciada se declarara en rebeldía. S contara con el Defensor Público de la Unidad Judicial. Se 
sienta Razón. 
SOLICITUD NUEVA AUDIENCIA POR PARTE ACTORA 
 
 
A fojas 24 se observa petición de la parte actora ante el Juez Primero de Contravenciones 
del cantón Quito, se disponga nuevo día y hora para la Audiencia de Juzgamiento en virtud de que 
por razones de fuerza mayo no podrán comparecer la parte actora. Se sienta Razón. 
NUEVA FECHA DE AUDIENCIA DE JUZGAMIENTO. 
 
 
En fecha 21 de marzo de 2013, se establece en amparo al escrito ingresado por la parte 
actora y de la razón sentad que en fecha 27 de marzo de 2013 se lleve a cabo la audiencia oral de 
juzgamiento de conformidad con lo establecido en el art. 84, inciso tercero de la Ley Orgánica de 
Defensa del Consumidor. Se sienta Razón. Fallida Audiencia 
 
 
NUEVA AUDIENCIA 
 
 
En fecha 27 d marzo de 2013, se establece nuevo día y hora para Audiencia de 
Juzgamiento estableciéndose para el martes 02 de abril de 2013. Se sienta Razón. 
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A foja 31se observa la exposición presentada por la parte actora dejando constancia todas 
las pretensiones expuesta en la demanda únicamente compareciendo la parte actora en la persona 
de la señora María Alicia Guevara Guaspud, debidamente representada por la abogada Verónica 
Villacís Martínez, quien en lo principal lo estipulado en el art 84 ibídem de con la presentación de 
las pruebas y documentación de respaldo, además de declararse la rebeldía de la aparte denunciada.   
 
 
Manifiesta también la parte actora la falta de claridad del contrato, la promoción de 
publicidad engañosa y la incorrecta redacción de la cláusula arbitral al no cumplir con las normas 
establecidas en él la Ley de Mediación y Arbitraje ecuatoriana. 
 
 
Estipula se está violentando lo estipulado en el art. 55 de la LODC pues estaría 
condicionando la venta de un bien a la compra de otro obligando así la adquisición de un paquete 
todo incluido mas no utilizando las denominadas DECAS o unidades incorporales mismas que eran 
parte de los acuerdos del alojamiento materia del contrato. 
SENTENCIA O FALLO JUDICIAL. 
 
 
A fojas 33 a 35, en fecha 10 de abril de 2013, doctor Máximo Ortega Vintimilla, Juez 
Titular de Contravenciones del cantón Quito, estipula todo el procedimiento, normativa legal 
vigente y demás estatuidas en cuerpos legales vinculantes, estableciendo así luego de observar las 
pruebas presentadas por la parte actora y de lo amparado en el art. 85 de Código de Procedimiento 
Penal referente a la prueba la existencia de una infracción y responsabilidad mismas que también 
son demarcadas en los arts. 1454; y, 1561 del Código Civil vigente referente a contratos legalmente 
celebrados por las partes y demostrándose así que la empresa HOTELES DECAMERON  
COLOMBIA ( HODECOL S.A.) han infringido disposiciones legales contractuales a más de 
causar una falta y abuso a la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor y demás previstas en la 
constitución y la ley penal y general. 
 
 
De lo antes expuesto se cita la Sentencia emitida por la parte de la autoridad competente 
que en lo principal dice: 
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“.. Se le condena al pago de una multa de USD. 600,oo dólares americanos que será 
depositado en la cuenta Produbanco citada, a más que en plazo de veinte días sea restituida a la 
denunciante el valor cancelado según lo establece en dicho contrato esto es 3.150,oo así como la 
devolución del pagaré por la cantidad de USD. 7.350, oo que quedó como saldo, todo esto 
amparado en el arts. 70; 75 y, 87 de la LODC”. 
 
 
Se solicitó copias certificadas por parte del doctor Eduardo Cadena, Abogado, el llegar a un 
acta de Acuerdo transaccional misma que es acatada por las partes. Se asienta Razón. 
 
 
1.4 Conclusiones sobre Estudio sobre casos de Publicidad engañosa tanto en 
la Vía Administrativa como en la Vía Judicial. 
 
 
Del análisis de las denuncias presentadas antes las diferentes autoridades con 
competencia para conocer los casos sobre publicidad engañosa se destaca lo siguiente: 
 
 
Todos los consumidores y usuarios que accedieron a la obtención de un bien o 
recibieron un servicio fueron objetos de publicidad engañosa, ya que los proveedores 
conocen a profundidad el contenido y alcance de las cláusulas del “contrato” que se 
entrega a los clientes, clausulas ambiguas y que en determinados casos protegen solo al 
proveedor de bienes o servicios. 
 
 
La obligatoriedad del  cumplimiento de los contratos por parte del cliente, pero en 
la sección donde se trata sobre el producto ofertado no se existen especificaciones precisas,  
más aun condicionan al cliente a tomar el producto o servicio de acuerdo a la conveniencia 
de la empresa. Esto se encuentra establecido en el Artículo 20 de la LODC.- QUE TRATA 
SOBRE LOS EFECTOS Y VICIOS OCULTOS (…) “Cuando la cosa objeto del contrato 
tenga defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su 
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que de haberlos 
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conocido el consumidor, no lo habría adquirido o hubiera dado un menor precio por ella”; 
es decir que los ofertantes tratan que de cualquier manera el cliente  obtenga un producto a 
sabiendas de que tiene defectos o vicios difíciles de percibir por quien lo consume o usa. 
 
 
Cuando un proveedor oferta un paquete de promocional o comercial inducen a error 
o engaño al cliente, ya que para realizar este objetivo utilizan volantes o cualquier tipo de 
propaganda en la cual con letras pequeñas se estipula la frase “SUJETO A 
CONDICIONES” o “CAMBIOS SIN PREVIO AVISO”. La oferta se destaca en letras 
grandes con la finalidad de captar la atención de los usuarios o consumidores. 
 
 
En cuanto a las infracciones publicitarias estipuladas en el artículo 7 de la LODC en 
sus numerales 2 y 3, se debe tomar en cuenta que al solicitar la comparecencia de los 
proveedores  por el servicio contratado estos alegan “incumplimiento de pagos” a pesar de 
que el cliente ya ha entregado una cantidad determinada de dinero que le fuere exigida al 
momento de firmar el contrato o acuerdo comercial, el cliente al tratar de hacer uso del 
servicio se ve forzado a desembolsar una cantidad de dinero extra que le impone el 
proveedor condicionándole el servicio con la oferta de otro adicional. 
 
 
Dentro del artículo 55 de la LODC, se establece que, cuando los proveedores al 
momento de ser requeridos para justificar su incumplimiento se rehúsan a contestar,  
prestar atención o cambiar de domicilio sin previo aviso. Los proveedores recurren a este 
tipo de recursos para no comparecer hasta ya que no tienen ningún tipo de justificativo 
para el incumplimiento de sus obligaciones contractuales, de tal manera que los clientes 
deciden reclamar sus derechos realizándolas denuncias correspondientes sea mediante vía 
administrativa o judicial. 
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De otro modo al momento de comparecer los proveedores buscaran los medios 
necesarios para que el cliente sea quien cancele los valores adeudados por el servicio no 
recibido, a costos exagerados y sin beneficio alguno. 
 
 
La LODC impone sanciones a los proveedores que incurren en faltas establecidas 
en la ley, sanciones que generalmente no llegan a ser ejecutadas debido  a que buscan 
entablar una mediación extrajudicial en la cual el cliente obtiene un resarcimiento 
medianamente justo o en ciertos casos obtendrá la devolución de los valores 
desembolsados y de esta manera los proveedores evaden las acusaciones mediante vía 
judicial que sería más perjudicial para su funcionamiento. 
 
 
 La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor regula las directrices que se aplicaran 
entre proveedores de servicios y consumidores quienes frente a un marketing agresivo  y 
ante una sociedad netamente consumista recae en publicidad engañosa, que implica 
generar error al consumidor, causando perjuicios. 
 
 
La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor no se aplica totalmente, sin recurrir 
en equivocación pareciera letra muerta, salvo por algunos procesos  que llegan a un “feliz 
término”, entre los proveedores fraudulentos y los consumidores que por no conocer 
muchas veces sus derechos a reclamar muchas veces terminan en indefensión.  
 
 
1.5 Ley Orgánica de Defensa del Consumidor y las Limitaciones Fácticas en 
su Regulación 
 
 
Esta Ley por el hecho de ser Orgánica, tiene mayor jerarquía sobre cualquier otro tipo de 
leyes ordinarias, Según lo dispuesto en el artículo 425 de la Constitución de la República del 
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Ecuador que habla sobre la jerarquización de las leyes, lo que le da una valiosa característica 
adicional. 
 
GRAFICO N° 1 
 
AUTOR: Franco, Trujillo Jessica Fernanda 
 
 
La Ley de Defensa del Consumidor publicada en el Registro Oficial 520 del 12 de 
septiembre  1990, por todas las reformas realizadas se la considero en ese momento inoperante e 
impracticable; ya que atribuyo competencias a diferentes organismos y estos no ejecutaron tales 
atribuciones. 
 
 
La Ley Orgánica de Defensa del Consumidor entro en vigencia el 10 de Julio de 2000, 
mediante Registro Oficial N° S 116 / 2000—21, tuvo una reforma en el año 2006 mediante 
Registro Oficial 356, 14-IX-2006, Ley 2006-54 y se encuentra vigente hasta la presente fecha.  
 
 
ART. 425.- El 
Orden jerarquico 
de las normas será 
el seguiente: 
CONSTITUCIO
N 
TRATADOS 
Y 
CONVENIOS 
INTERNACI
ONALES 
LEYES 
ORGANIC
AS 
LEYES 
ORDINARIA
S 
NORMAS 
REGIONALES Y 
ORDENANZAS 
DISTRITALES 
DECRETOS 
Y 
REGLAMEN
TOS 
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Esta ley es de orden público, norma, regula y protege al consumidor de la mano de su 
respectivo reglamento, sirve como instrumento para aplicar la Constitución de la República del 
Ecuador en beneficio de quienes serán protegidos por esta ley. 
 
 
TITULO II 
 
 
2.1  Análisis Sobre Publicidad engañosa 
 
 
La publicidad engañosa es un tema realmente global ya que en todos los países del mundo 
se generan este tipo de prácticas engañosas, en el Ecuador es existe una gran cantidad de 
vulneración de derechos de consumidores y usuarios ya que nuestra  normativa no sustenta de 
manera sostenible los procesos que se deben manejar en la aplicación de las leyes al momento de 
defender sus derechos. 
 
 
Este tipo de publicidad no solo afecta a los consumidores y usuarios sino también a quienes 
realizan una competencia legal de mercado y por ende una publicidad licita, esto crea desconfianza 
por parte de los consumidores y usuarios ya que estas practica promueven un mercado que va en 
contra de las normas legales establecidas y generan una competencia desleal. 
 
 
Para realizar un análisis amplio sobre la publicidad engañosa debemos marcar los parámetros 
necesarios, desde esta premisa tomaremos en cuenta lo que dice la American Business of the 
American Advertising Federation en cuanto a los principios que deben aplicarse a la publicidad: 
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•VERACIDAD: la publicidad debe ser veraz para no causar confusiones en el publico consumidor. 
PRINCIPIOS DE LA PUBLICIDAD 
 
•COMPARACIONES: la publicidad no podra realizar aseveraciones falsas o engañosas sobre otro proveedor 
o sus productos o servicios. 
PRESENTACION DE PRUEBAS: cada agencia proveedora de informacion debe 
corroborar la publicidad con pruebas necesarias antes de realizar la difusion 
•SEGURIDADES Y GARANTIAS: debe proporcionarse la suficiente información para conocimiento del 
publico ya sea de las condiciones o restricciones que abrque la adquisicin de un bien o servicio para que 
no exista perjuicio alguno.  
PUBLICIDAD DE GANCHO: para realizar la rebaja de precios en bienes o servicios 
se lo debe hacer de buena fe y no como una practica para atraer compradores y 
vender sus productos a un alto precio. 
 
•TESTIMONIALES: se debe pedir testimonios a personas que realmente puedan probar el uso de cualquier 
producto con honestidad.  
 AFIRMACIONES SOBRE PRECIOS: no se debe exponer precios que induzcan a 
engaño y tampoco condiciones de ahorro que no se puedan comprobar. 
 
BUEN GUSTO Y DECORO: la publicidad no debera realizar propuestas ofensivas ni 
que afecten a las buenas costumbres. 
AUTOR: FRANCO, Trujillo Jessica Fernanda. 
 
CUADRO N° 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Si bien es cierto la Publicidad Engañosa se encuentra estipulada como definición en el 
Artículo 2 de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor esto no es suficiente para la magnitud que 
abarca este tipo de publicidad violentando los derechos de consumidores y usuarios  ya que debería 
formar parte del articulado ya que de ese modo se podría obtener una idea clara y concreta de cómo 
establecer los procedimientos específicos contra Publicidad Engañosa. 
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La Publicidad Engañosa no solo está mal, sino que también crea una falta de confianza en toda 
la publicidad, haciendo más difícil para los negocios honestos promocionar sus productos y 
servicios de manera más eficiente.  
 
 
Debe existir un ambiente legal y una regulación amplia en la publicidad para que no exista una 
falla en el mercado de esta forma no se violara la relación existente entre el consumidor y el 
anunciante.
29
 
 
 
Es importante también enunciar que dentro de la Ley Orgánica de Comunicación se habla 
sobre las practica de publicidad engañosa; esta ley ha manejado un proceso muy especulativo en el 
camino de su aprobación pero es muy importante tomarla en cuenta en el estudio de la Regulación 
en cuanto a Publicidad engañosa se refiere ya que todos los medios de comunicación son cómplices 
y artífices de que se promueva este tipo de publicidad, razón por la cual en su Sección V que trata 
sobre la Publicidad en el Articulo 92 habla sobre la equidad respeto y responsabilidad social que 
deberán tener los medios de comunicación, en su Artículo 93 determina quién es el órgano 
regulador y los parámetros que seguirá quienes emitan publicidad, en su Artículo 94 trata en el 
segundo parágrafo sobre la prohibición de la PUBLICIDAD ENGAÑOSA y en el parágrafo final 
de este articulo habla sobre la potestad del Súper Intendente de la Información y la Comunicación, 
de suspender la publicidad que circule en los medios de comunicación cuando viole las normas 
establecidas en este artículo.
30
 
 
 
También es de gran importancia tomar en cuenta el Reglamento a la Ley Orgánica de 
Comunicación ya que en su artículo 50 trata sobre la publicidad engañosa enmarcándose en la 
defensa de los consumidores y protegiendo a quienes publiciten bienes o servicios mediante 
campañas que destaquen la creatividad mas no el engaño. 
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Art. 92.- Actores de la publicidad.- La interrelación comercial entre los anunciantes, agencias de 
publicidad, medios de comunicación social y demás actores de la gestión publicitaria se regulará a través 
del reglamento de esta ley, con el objeto de establecer parámetros de equidad, respeto y responsabilidad 
social, así como evitar formas de control monopólico u oligopólico del mercado publicitario.  
 
La creatividad publicitaria será reconocida y protegida con los derechos de autor y las demás 
normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual.  
 
Los actores de la gestión publicitaria responsables de la creación, realización y difusión de los 
productos publicitarios recibirán en todos los casos el reconocimiento intelectual y económico 
correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos.  
 
Art. 93.- Extensión de la publicidad.- La extensión de la publicidad en los medios de comunicación 
se determinará reglamentariamente por el Consejo de Regulación y Desarrollo de la Información y 
Comunicación, con base en parámetros técnicos y estándares internacionales en el marco del equilibrio 
razonable entre contenido y publicidad comercial. 
 
Art. 94.- Protección de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y propaganda 
respetarán los derechos garantizados por la Constitución y los tratados internacionales. 
 
Se prohíbe la publicidad engañosa así como todo tipo de publicidad o propaganda de pornografía 
infantil, de bebidas alcohólicas, de cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotrópicas.  
 
Los medios de comunicación no podrán publicitar productos cuyo uso regular o recurrente 
produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Pública elaborará el listado de 
estos productos.  
 
La publicidad de productos destinados a la alimentación y la salud deberá tener autorización previa 
del Ministerio de Salud.  
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La publicidad que se curse en los programas infantiles será debidamente calificada por el Consejo 
de Regulación y Desarrollo de la Información y Comunicación a través del respectivo reglamento.  
El Superintendente de la Información y Comunicación dispondrá la suspensión de la publicidad que circula 
a través de los medios de comunicación cuando ésta viole las prohibiciones establecidas en este artículo o 
induzca a la violencia, la discriminación, el racismo, la toxicomanía, el sexismo, la intolerancia religiosa o 
política y toda aquella que atente contra los derechos reconocidos en la Constitución. Esta medida puede ser 
revocada por el mismo Superintendente o por juez competente, en las condiciones que determina la ley.  
 
 
Reglamento a la Ley de Comunicación 
 
 
Art. 50.- Publicidad engañosa.- A efectos de la aplicación de la Ley Orgánica de Comunicación se 
entenderá por publicidad engañosa aquella que se define en los artículos 2 y 7 de la Ley Orgánica de 
Defensa del Consumidor. 
 
 
Para proteger los derechos de las y los ciudadanos, la publicidad que sea considerada por la 
Superintendencia de la Información y Comunicación como potencialmente engañosa podrá ser suspendida 
temporalmente, hasta que se realice el debido proceso que establezca la suspensión definitiva o la 
continuidad de difusión. 
 
 
No se considera engañosa la publicidad que usa recursos creativos para enfatizar o promover las 
características del producto, siempre que esto no induzca a error sobre la composición, cantidad, 
certificación, precio, origen, beneficios, consecuencias, contraindicaciones y usos del producto o servicio. 
 
 
Después de lo expuesto debemos entender que todos los mensajes deben especificar cada una de 
las ventajas que se pueden conseguir si se utilizara el producto ofertado, de esta manera se puede 
asumir un espacio de confiabilidad sobre el proveedor, mientras quien desea realizar una venta que 
induce a engaños y violentase los derechos de los consumidores y usuarios tratara de vender su 
producto o servicio impulsando un mensaje que abarque la pérdida de beneficios que se obtendría 
si no se consume cualesquier producto, de esta forma emitiendo características que causen 
confusión con respecto de la utilidad de una mercancía. 
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Cada proveedor que anuncia un producto debe tener en cuenta que si realiza una Publicidad con 
engaños no solo perjudicara su imagen, sino también a usuarios y consumidores; de esta forma 
quienes fueren afectados mostraran su insatisfacción promoviendo denuncias para recuperar sus 
inversiones ante las autoridades competentes. 
 
 
TITULO III 
 
 
3.1  Inconvenientes en la defensa del consumidor 
 
 
Los Consumidores y Usuarios, son ciudadanos que por lo general no se encuentran informados 
sobre sus derechos y solamente conoce los derechos elementales para su existencia, como el 
derecho a la vida, derecho a la salud, derecho a la alimentación, derecho a inscribir sus nombres y 
apellidos, derecho a estudiar y al derecho al trabajo remunerado. 
 
 
Los consumidores y usuarios son la parte más vulnerable en la relación comercial es necesario 
que exista un régimen protector y regulatorio ya que las personas que no tienen el tiempo para 
buscar el bien o servicio que se adapte mejor a sus necesidades, es frágil y de puede ser 
influenciada de una forma muy simple, vulnerando sus derechos por falta de información. 
 
 
La desinformación de las personas en cuanto a sus derechos y obligaciones como 
consumidores, conlleva a que sean víctimas de abusos desleales por parte de una publicidad 
engañosa a esto se le debe sumar una normativa poco difundida que debería ser promovida por el 
Estado para utilizarla como instrumento para moderar este tipo de manipulaciones y de esta forma 
poder emprender proyectos informativos sobre la  norma. Ya que es importante valorar que una 
población bien informada es menos susceptible de engaño. 
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Así mismo usuarios y consumidores son responsables de informarse con cautela de las 
características de los bienes y servicios que van a consumir, de esta forma los proveedores tienen la 
responsabilidad de enunciar de manera correcta sin inducir a engaños sobre los productos 
ofertados. 
 
 
Es imprescindible generar una opinión para poder aplicar una sanción a quien genera un mal a 
la sociedad con este tipo de estrategia publicitaria, ya que en nuestra sociedad aun contamos con 
pensamientos arcaicos que se mantienen arraigados y poseen tintes, machistas, sexistas, racistas y 
que inducen a la violencia. 
 
 
Se ha detectado que la premisa mayor de los inconvenientes en la defensa del consumidor es la 
falta de información, es relevante destacar el artículo 90 de la Ley Orgánica de Defensa al 
Consumidor ya que este trata sobre Difusión Publica.- Para la difusión pública permanente de los 
derechos principios y normas establecidas en la presente ley, la Defensoría del Pueblo, a más de 
estar plenamente facultado para realizar cualquier tipo de convenios o acuerdos de difusión gratuita 
con los medios de comunicación, hará uso de los espacios que por ley corresponden al Estado.  
 
 
Al momento de  publicitar bienes o servicios se utilizara cualquier medio de publicidad sea, 
radio, televisión, Internet o teléfono para promover el producto o servicio, mediantes estos 
mecanismos se logra inducir a engaños dependiendo de la calidad de producto que se esté 
ofertando, teniendo en cuenta la clase de información que identifique el producto a consumir.   
 
 
3.2  Vacíos legales sobre Publicidad Engañosa 
 
La Constitución de la República del Ecuador establece solamente los beneficios que tienen 
consumidores y usuarios, mas no trata sobre cómo se debería regular la publicidad engañosa dentro 
de la norma vigente en el Ecuador, que en este caso es la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor 
ya que mediante este criterio se maneja la actual exposición por las falencias que existen y 
perjudican a este grupo.  
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Dentro de la ley Orgánica de Defensa del Consumidor no existe regulación específica sobre 
publicidad engañosa solamente existe definición sobre ella y las sanciones generales sobre cuando 
se infringen los derechos de consumidores y usuarios. 
 
 
Desde la misma definición en el momento de hablar sobre que publicidad engañosa es la que 
conllevara a engaño, error o confusión al consumidor deja un vacío ya que no se establece bajo que 
parámetros se calificara estos tres elementos en el momento de que se promueva una campaña 
publicitaria. Siempre tomando en cuenta que al momento de mencionar la palabra confusión se 
debe establecer las condiciones ya que si el producto no fue lo que se imaginaba o fue un bien 
distinto al ofertado se puede realizar el reclamo, pero si fue por omisión del consumidor al no 
informarse de manera correcta será exclusiva responsabilidad del mismo.  
 
 
La actual Ley Orgánica de Comunicación en su artículo 94 trata en el segundo parágrafo 
sobre la prohibición de la PUBLICIDAD ENGAÑOSA, pero al igual que la Carta Magna y la Ley 
Materia de esta Investigación solamente hace una reseña general, mas no se materializa el espíritu 
de la ley en el tema específico que estamos tratando.
31
 
 
 
Si bien es cierto la comercialización de productos se realiza mediante campañas 
publicitarias, sean continuas o unitarias estas deben regirse al margen de la normativa legal de cada 
país, de esta forma en el Ecuador se debe tomar en cuenta que al ser un producto comercial el que 
se está ofertando después de la Constitución de la República y la Ley Orgánica de Defensa al 
Consumidor se debe tomar en cuenta, El Código de Comercio, en los siguientes artículos que son:  
 
 
Artículo1.- establece el Ámbito en que se desenvolverá esta ley de la siguiente forma, “El 
Código de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus operaciones mercantiles, y 
los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados por no comerciantes. 
 
 
                                                          
31
Registro Oficial, Órgano del Gobierno del Ecuador  Año I – Nº 22, Tercer Suplemento, Ley Orgánica de 
Comunicación, Quito martes 25 de junio de 2013, págs. 16 - 17 
68 
 
En su artículo 3, habla sobre los Actos de Comercio: y en su numeral 4 especifica que son 
parte de actos de comercio: “Las empresas de almacenes, tiendas, bazares, fondas, cafés y otros 
establecimientos semejantes”. 
 
 
En su artículo 4, trata sobre la Costumbre Mercantil con la siguiente definición: “Las 
Costumbres Mercantiles suplen el silencio de la ley, cuando los hechos que las constituyen son 
uniformes, públicos, generalmente ejecutados en la república, o en una determinada localidad y 
reiterados por más de diez años.
32
 
 
 
Dejando sentado que los actos de comercio son regidos también por una ley ordinaria y 
que para que no se conviertan en engañosos para el público deben contener todas las estipulaciones 
que esta ley exija como complemento de lo estipulado en la Constitución de la República y la Ley 
Orgánica de Defensa del Consumidor. 
 
 
3.3  Restricciones legales en su regulación. 
 
 
La limitación más visible que aqueja a los consumidores y usuarios es la falta de socialización 
de una ley con tanta importancia para toda la sociedad ya que en algún momento determinado nos 
convertimos en usuarios o consumidores de bienes o servicios. 
 
 
Las personas que consumen o utilizan bienes y servicios no están informadas al cien por ciento 
de sus derechos y de las entidades en las cuales pueden interponer un reclamo exhaustivo al 
momento de adquirir un bien o servicio mediante publicidad engañosa. 
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La falta de regulación publicitaria impide que se promueva la defensa del consumidor de este 
modo se evidencia una publicidad agresiva, la misma que por ingresar al mercado de bienes o 
servicios recurre a la mentira ya que esto ejerce influencia sobre quienes los potenciales 
consumidores. 
 
 
En nuestro marco jurídico se desarrolla procesos de confusión hacia el consumidor ya que la 
publicidad engañosa vulnera el subconsciente de quien consume bienes o servicios y lo lleva a 
adquirir estos productos anulando su voluntad y ocasionando enredos sin que estos conozcan las 
razones auténticas de las falencias productivas. 
 
 
Debemos también diferenciar las restricciones que enfrentan las entidades proveedoras desde 
el punto en el cual la publicidad de bienes o servicios se la realiza de manera general en las 
propagandas y no se especifica de manera puntual cada una de las características del servicio o 
producto que se está ofertando, pero es responsabilidad estricta del consumidor el informarse antes 
de adquirir el producto o utilizar el servicio, siempre y cuando no se realicen estrategias 
publicitarias que induzcan a engaño, promoviendo prácticas ilícitas que afecten a quien realiza una 
compra o utiliza un servicio.   
 
 
Si todas las entidades que cumplen con actividades correspondientes a  publicidad y marketing 
de bienes o servicios establecieran un parámetro de autorregulación ayudaría a que el ejercicio de 
esta actividad  se  realice de forma ética, realizando una competencia leal y beneficiando a la 
sociedad. 
 
 
3.4 Eficacia en la Aplicación de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor  
 
3.4.1 Definición 
 
EFICACIA: Consiste en el logro de la conducta prescrita; en la concordancia entre la 
conducta requerida por el orden y la desarrollada de hecho por los individuos sometidos a ese 
orden. Pero también puede considerarse la eficacia del orden jurídico en relación con la 
efectiva aplicación de las sanciones por los órganos encargados de aplicarlas, en los 
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casos en que se transgrede el orden vigente. La importancia de la eficacia reside en que un orden 
jurídico sólo es válido cuando es eficaz; el orden jurídico que no se aplica deja de ser tal, extremo 
que se evidencia en el reconocimiento que de los distintos órdenes hace el Derecho Internacional.
33
 
 
 
Según Hans Kelsen, la eficacia como condición de validez  no constituye relación entre el 
hecho y la norma jurídica, ya que existen casos en los que una norma puede ser como no puede ser 
obedecida. Dentro del orden jurídico solamente en el caso de que todas las normas establecidas sea 
cumplidas y aplicadas, se puede hablar de la existencia de eficacia; dejando en claro que la eficacia 
de una norma jurídica no es equivalente a su validez.
34
 
 
 
3.4.2 Aplicación 
 
La Ley Orgánica de Defensa al Consumidor, al defender los derechos de consumidores y 
usuarios cuenta con una ley valida por su jerarquía sobre las leyes ordinarias y por lo tanto quienes 
aplican el derecho mediante la vía administrativa y judicial deben aplicarla de manera correcta 
aplicando los preceptos de favorecer a quien se viese afectado por el incumpliendo de sus derechos. 
 
 
En el caso de la publicidad Engañosa los derechos de consumidores y usuarios son violentados 
por proveedores que no realizan prácticas comerciales licitas y tienen que inducir a engaño a 
quienes consumen para poder comercializar sus productos. Debemos tomar en cuenta que la 
aplicación de la ley y sus respectivas sanciones pueden tomar diferente vías de acción, tal es el caso 
de: 
 
 
Vía Administrativa: las entidades que controlan este tipo de abusos, deben realizar una 
aplicabilidad de la ley mediante una resolución que emitirán a favor de una de las partes, sea que se 
haya llegado o no a un acuerdo, en esta etapa de mediación. 
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Vía Judicial: aquí ya entran los tramites meramente judiciales, donde participaran las partes 
representadas mediante abogado o procurador judicial, para llegar a un acuerdo y finalizar la 
reparación de derechos vulnerados mediante actas transaccionales para no dilatar la controversia o 
en caso de que las partes no llegasen a acuerdo alguno se condenara a la reparación de los derechos 
mediante sentencia.  
 
 
De tal forma que cada medio que se utilice sea el adecuado para que se realicen actos de justicia 
y se contribuya con los preceptos del Buen Vivir, sin que ninguna de las partes al finalizar 
cualquiera de los procesos se manifestare inconforme con la resolución o sentencia emanadas por  
autoridad competente. 
 
 
TITULO IV 
 
4.1  Entidades de Control de los Derechos de los Consumidores y Usuarios 
 
 
Las entidades Administrativas que controlan los derechos de los consumidores son: La 
Defensoría del Pueblo, Dirección De Defensa del Consumidor(DIDECO) y Tribuna Ecuatoriana 
del Consumidor al no ser entes sancionadores estos se convierten en entes mediadores que deben 
resolver en equidad y buscaran elementos para llegar a acuerdos voluntarios entre las partes en vía 
extrajudicial, el procedimiento realizado mediante esta vía culminara con la firma de un acta en la 
cual se definirá si existe acuerdo total o parcial y si no se llegase a acuerdo alguno la parte actora 
podrá tomar la decisión de iniciar un proceso por la vía judicial. 
 
 
Dentro de la vía judicial se encuentran los Juzgados de Contravenciones, constituidos bajo el 
nuevo modelo de gestión del Consejo de la Judicatura, implantados con el fin de lograr una 
restructuración en la justicia del país. Los Juzgados de Contravenciones resuelven las controversias 
planteadas conforme a derecho en primera instancia; si una de las partes no estuviese de acuerdo 
con la sentencia emitida por la jueza o juez pertinente puede realizar la apelación correspondiente 
ante un juez de lo penal de su respectiva jurisdicción. 
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4.2 Defensoría del Pueblo 
 
 
La Defensoría del Pueblo es una institución que fue incluida en el aparataje estatal 
por disposición del articulo96 de la Constitución Política que rigió desde agosto de 1998. 
Actualmente, se encuentra institucionalizada mediante la disposición del artículo 214 de la 
nueva Constitución de la República del Ecuador (en vigencia desde octubre de 2008), que 
señala: "la Defensoría del Pueblo será un órgano de derecho público con jurisdicción 
nacional, personalidad jurídica y autonomía administrativa y financiera. Su estructura será 
desconcentrada y tendrá delegados en cada provincia y en el exterior". 
 
 
En el artículo 215 de la constitución de la República del Ecuador señala las atribuciones 
que tendrá la Defensoría del Pueblo sobre la defensa y tutela de los derechos de los 
habitantes del Ecuador y la protección de los derechos de los ecuatorianos y ecuatorianas 
que se encuentran fuera del país. 
 
 
La Defensoría del Pueblo tendrá las siguientes atribuciones: 
 
 
1. Emitir medidas de cumplimiento obligatorio e inmediato en materia de protección 
de los derechos, y solicitar juzgamiento y sanción ante la autoridad competente, por 
sus incumplimientos. 
 
 
2. Investigar y resolver, en el marco de sus atribuciones, sobre acciones u omisiones 
de personas naturales o jurídicas que presten servicios públicos. 
 
 
3. Ejercer y promover la vigilancia del debido proceso, y prevenir, e impedir de 
inmediato la tortura, el trato cruel, inhumano y degradante en todas sus formas. 
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Art. 216.- Para ser designado Defensora o Defensor del Pueblo será necesario cumplir con 
los mismos requisitos exigidos para las juezas y jueces de la Corte Nacional de Justicia y 
acreditar amplia trayectoria en la defensa de los derechos humanos. La Defensora o 
Defensor del Pueblo tendrá fuero de Corte Nacional de Justicia y gozará de inmunidad en 
los términos que establezca la ley. 
 
 
El Defensor del Pueblo puede, además, emitir censura pública en contra de los 
responsables materiales o intelectuales de actos o comportamientos contrarios a los 
derechos humanos; así como pronunciamientos públicos en los casos sometidos a su 
consideración, con criterios que pasan a constituir doctrina para la defensa de los derechos 
humanos. 
 
4.3 Tribuna Ecuatoriana del Consumidor 
 
4.3.1 Historia 
 
 
La tribuna Ecuatoriana del Consumidor es miembro pleno N° 769 de Consumers 
Internacional que es una entidad encargada de realizar campañas en favor de los 
consumidores precautelando los derechos fundamentales que deben ser respetados en favor 
de quienes consumen diversos productos; la tribuna Ecuatoriana del consumidor ingreso a 
esta entidad en 14 de marzo de 1996 y ha sido parte del Consejo de esta organización en 
los períodos 2000-2003 y 2003-2007. 
 
 
La tribuna del consumidor en el Ecuador se creó en el año de 1997, es una fundación 
sin fines de lucro. 
 
 
 
74 
 
4.3.2 Cuál es su Objetivo y Funciones 
 
 
Tiene por objeto educar, informar y defender los derechos de las y los consumidores 
del país.  
 
 
Esta entidad también se encarga de la difusión de la ley, por medio de publicaciones 
que sean de fácil acceso y lectura, es una necesidad que debe ser satisfecha. 
 
 
Se encarga de apoyar con asesoría jurídica  a los usuarios y consumidores; participan 
en conjunto con organismos que norman y regulan la difusión y prueba de productos y se 
encargan de realizar un trabajo conjunto con las entidades correspondientes para que las 
políticas públicas influyan a favor de consumidores y usuarios. 
 
Su misión es promover los derechos, la protección y el interés de las y los ciudadanos 
desde una perspectiva democrática, equitativa y sostenible, contribuyendo así a una 
sociedad con justicia económica y social.  
 
 
La tarea de la tribuna del consumidor es Visibilizar y posicionar la problemática de los 
consumidores en la agenda pública nacional, para mejorar la calidad de vida de la 
población ecuatoriana. 
 
 
Cuenta con una oficina en la ciudad de Quito ubicada en las calles Cordero y Andalucía 
Esquina y desarrolla sus actividades a través de Programas y Proyectos. 
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4.4  Ministerio de industrias y productividad – Dirección de defensa del 
consumidor (DIDECO) 
 
 
Es una entidad especializada de manera exclusiva en la protección y defensa de los 
derechos de consumidores y usuarios, brinda asesoramiento en temas de consultas o 
quejas, que se puedan presentar  en relación a servicios o transacciones de bienes. Se 
encarga también de realizar controles en el mercado, identifica el comportamiento 
comercial existente, las posibles variaciones de precios, y la calidad de los productos que 
se expenden. 
 
 
Esta Dirección promueve políticas públicas que ayuden a los consumidores y 
usuarios en sus controversias contra los proveedores, tratando de llegar a acuerdos que 
sean favorables para las dos partes y quien realiza la respectiva queja se sienta satisfecho 
con la resolución tomada mediante vía administrativa.  
 
 
4.4.1 Mediante qué tipo de Trámite se creó esta entidad Gubernamental 
 
 
La Dirección De Defensa del Consumidor fue creada mediante ACUERDO 
MINISTERIAL Nº  09 – 247, del Registro Oficial N° 39-2009, Dado en Quito, a los  15 
días de Julio de 2009 y FIRMADO por el Eco. Andrés Robalino Jaramillo: MINISTRO 
DE INDUSTRIAS Y PRODUCTIVIDAD (E), el mismo que ACUERDA:  
“Artículo 1.- Cámbiese la designación de la Subsecretaría de Innovación Tecnológica y 
Compras Públicas por la siguiente: 
 
 
“Subsecretaria De La Competencia Y Defensa Del Consumidor.” 
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Artículo 2.- La Subsecretaría de la Competencia y Defensa del Consumidor se encargará 
de: 
 
 
1. La representación de la autoridad nacional en materia de libre competencia para que 
conforme el Comité Andino de Defensa de la Libre Competencia; 
 
 
2. La promoción, difusión, investigación y sanción en materia de competencia;  
 
 
3. Controlar la aplicación de la normativa vigente sobre protección a consumidores de 
productos industriales; 
 
 
4. Definir políticas de promoción, difusión y mecanismos de protección a 
consumidores de productos industriales; y, 
 
 
5. La ejecución de lo dispuesto en el Reglamento General a la Ley Orgánica de 
Defensa del Consumidor. 
 
 
Artículo 3.- La  Dirección de Innovación Tecnológica de la Subsecretaría de 
Innovación Tecnológica establecida en el Estatuto Orgánico de Gestión Organizacional por 
Procesos del Ministerio de Industrias y Competitividad (hoy Ministerio de Industrias y 
Productividad) publicado en el Suplemento del Registro Oficial Nº 231 de 13 de diciembre 
de 2007, pasa a denominarse DIRECCIÓN DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR. 
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Artículo 4.- El presente Acuerdo, entrará en vigencia a partir de su suscripción, sin 
perjuicio de su publicación en el Registro Oficial.”35 
 
 
4.4.2 Cuáles son sus Objetivos y Funciones 
 
 
Según el acuerdo ministerial N° 12-444 la Dirección del Consumidor está encargada 
de: 
 
 
 Ejecutar políticas públicas de interés nacional a favor de las consumidoras, 
consumidores, usuarias y usuarios, para el fiel cumplimiento de la Ley Orgánica de 
Defensa del Consumidor. 
 
 
 Emitir propuestas de políticas de promoción, difusión y de protección a las 
consumidoras y consumidores de producto industriales. 
 
 
 Emitir propuestas de políticas para la educación y concientización de los 
proveedores con la finalidad de que cumplan sus obligaciones sin violar los derechos de los 
consumidores, así como a las autoridades involucradas para garantizar su cumplimiento. 
 
 
 Presentar propuestas de políticas para fortalecer los derechos de los consumidores, 
mediante servicios de información y asesoría. 
 
 
El Ministerio de Industrias y Productividad es la institución pública referente en la definición y 
ejecución de políticas industriales y artesanales, por la aplicación de un modelo exitoso de 
                                                          
35
Creación de DIDECO, Patricio Avilés, Director de Defensa del Consumidor (E), paviles@mipro.gob.ec. 
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desarrollo productivo integral, dentro del ministerio se encuentra la Dirección de Defensa al 
Consumidor; se encuentra ubicado en las calles Yánez Pinzón N26-12, entre Av. Colón y la Niña 
del Distrito Metropolitano de Quito. 
 
 
4.5  JUZGADO DE CONTRAVENCIONES 
 
 
Las funciones de los Juzgados de Contravenciones versan sobre el conocimiento y 
resolución de causas en primera instancia. 
 
 
Dentro del Código Orgánico de la Función Judicial se estipula las competencias de 
las y los jueces de contravenciones en su artículo 231.Los juzgados de Contravenciones 
tienen la competencia de conocer y resolver sobre las controversias que se encuentren 
incluidas en la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor, dentro de esta se establece que: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
AUTOR: Franco, Trujillo Jessica Fernanda 
 
 
Gráfico 1 Juzgado de Contravenciones 
LEY ORGANICA DE 
DEFENSA AL CONSUMIDOR 
Art. 84.- Juzgamiento de 
Infracciones  
JUEZ DE 
CONTRAVENCIONES DE LA 
RESPECTIVA JURISDICCION 
CONOCERA 
JUEZ DE LO PENAL DE LA 
RESPECTIVA JURISDICCION 
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Capítulo III 
 
 
3. MARCO METODOLOGICO 
3.1 TIPOS DE INVESTIGACION 
3.1.1  INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA 
 
 
Identifican las fuentes de información de los textos y tratados que sirvan de consulta 
pertinente al tema, con referencia de autor, título, lugar y año de edición. 
Es el conjunto de instrumentos y medios a través de los cual se efectúa el método y solo se aplica a 
una ciencia. La técnica es el conjunto de instrumentos en el cual se efectúa el método y se recoge 
información de las fuentes como: libros, folletos, periódicos, revistas, películas, videos, 
bibliografías, antologías, casetes, cinematecas, etc. 
 
 
3.1.2 INVESTIGACION DE CAMPO 
 
 
Se encarga del análisis sistemático de problemas de la realidad, con el propósito bien sea de describirlos, 
interpretarlos, entender su naturaleza y factores constituyentes, explicando sus causas y efectos. 
Para poder conocer la realidad de los problemas que aquejan a la sociedad, el investigador debe adentrarse en 
la cima del problema, para no se convierta únicamente en observador o termine emitiendo conclusiones 
vacías y sin fundamento; para que con n la investigación de campo el investigador pueda emitir soluciones 
que aporten al desarrollo social. 
 
3.1.3 INVESTIGACION HISTORICA 
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Este método, ayudará a hacer una relación de lo que ha pasado en medio de la evolución de los 
temas de publicidad hasta nuestros actuales días para de ésta manera saber cuál es la lógica de 
nuestro avance o retroceso. 
 
 
Su campo de operación y objeto de análisis es la evolución del hombre y la sociedad, de lo que se han 
establecido leyes más generales, así por ejemplo se estudia al hombre desde sus primeros inicios en las 
comunicaciones y su evolución hasta nuestros días con los problemas que acarrea una publicidad ilícita. 
Es así que analizaré si los procesos administrativos y judiciales promueven un proceso de protección a 
consumidores y usuarios dentro de la aplicación de la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor. 
 
 
3.1.4 INVESTIGACION DESCRIPTIVA 
 
 
La Investigación descriptiva, también conocida como la investigación estadística, describen los 
datos y este debe tener un impacto en las vidas de la gente que le rodea. 
 
 
3.2  POBLACION O MUESTRA 
 
 Estudiantes de la Carrera de Derecho de la Universidad Central de Ecuador = 17 
 
 Egresados de la Carrera de Derecho de la Universidad Central de Ecuador = 17 
 
 Público en General = 16 
 
 
 
3.3  METODOS 
3.3.1 METODO CIENTIFICO 
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El método científico es un proceso cuyo objetivo es establecer vínculos entre los hechos, 
enunciando leyes que expliquen los fenómenos del mundo y permitan obtener, conocimientos útiles 
para los individuos sociales. 
 
Con el propósito de producir nuevas ideas se debe partir de conceptos y razonamientos para crear 
juicios y descubrir los elementos que componen la totalidad en un proceso de análisis de aspectos, 
situaciones, ideas, hechos particulares, para llegar al principio o ley general que los determina. 
 
 
3.3.2 TECNICAS 
3.3.2.1 OBSERVACION 
 
 
Consiste en observar atentamente el fenómeno, hecho, caso, o actividad, tomar información 
y registrarla para su posterior análisis. Es por eso que expresa Villalba Carlos, “la observación es la 
más antigua que se utiliza en evaluación sicológica; pero todavía se la emplea y proporciona 
garantías suficientes en el momento de la recolección de datos.”  
 
 
La observación es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella se apoya 
el investigador para obtener el mayor número de datos.  
 
 
3.3.2.2 ENTREVISTA 
 
 
Esta nos ayuda a recopilar datos e información de personas que tienen relación con la 
investigación de esta forma tomando en cuenta de manera amplia cada una de las opiniones de 
personas involucradas en el tema ya que ayudan a fortalecer la importancia de la investigación que 
se está realizando y de manera concreta a fomentar la viabilidad de los conocimientos que está 
adquiriendo el investigador. 
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3.3.2.3 ENCUESTA 
 
 
Consiste en formular una serie de preguntas, referentes a un tema que es de actualidad, está 
vigente y es importante para fines del proceso investigativo. La encuesta es una forma de sondeo 
inmediato, investiga la opinión pública respecto del grado de aceptación o rechazo en distintos 
temas.
36
 Se realiza con el objetivo de garantizar la viabilidad de la investigación ya que con esta 
técnica podemos acudir hacia el centro mismo de la problemática, ya que nos permite relacionarnos 
con la sociedad en sí y con los diferentes sectores que la conforman y que tienen la necesidad de 
conocer sobre la investigación que se está realizando, para ofrecer una opinión real sobre el tema 
que se está tratando. 
 
 
3.3.2.4 VISITA DOMICILIARIA 
 
 
Esta investigación se la realizo en la ciudad de Quito, para evidenciar cual es la situación actual 
sobre el problema en la desinformación sobre publicidad engañosa y cuál es el tratamiento que se le 
da a este tema dentro de la norma vigente. 
 
 
En la revisión de los datos obtenidos en esta investigación se ha podido observar que los 
proveedores en la ciudad de Quito siempre buscan la vía extra judicial para la resolución de los 
conflictos con los consumidores y usuarios para no tener que pagar las multas por violación de los 
derechos de los clientes. 
 
 
También se ha podido observar que sería muy importante incluir un artículo sobre publicidad 
engañosa dentro de la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor ya que la sola definición que 
existe dentro de la misma no es suficiente para delimitar los efectos de la misma.  
 
                                                          
36
JARRIN, Pedro Pablo, Guía Práctica de Investigación Científica, Graficas “ULLOA”, Tercera Edición, 
Quito – Ecuador 2002, pág.: 47 
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3.1.1 INSTRRUMENTOS 
3.1.1.1 DIARIO DE CAMPO 
DIARIO DE CAMPO 
FECHAS ACTIVIDADES 
27 y 28 de febrero de 2014 Búsqueda de información en bibliotecas de la 
ciudad de Quito 
6 y 7 de marzo de 2014 Visita a la Tribuna del Consumidor 
14 de marzo de 2014 Visita a la Dirección de Defensa al Consumidor 
(DIDECO) 
20 al 28 de marzo de 2014 Selección de información sobre Publicidad 
engañosa 
3 de abril de 2014 Visita a la Defensoría del Pueblo 
9 y 10 de abril Revisión de Constitución Leyes y Reglamentos 
18 al 25 de abril de 2014 Visita Juzgado de Contravenciones 
29 de abril de 2014 Primera Revisión de Tesis 
1 y 2 de mayo de 2014 Correcciones de Tesis 
6 al 9 de mayo de 2014 Elaboración de Encuestas 
15 y 16 de mayo de 2014 Recolección de datos de encuesta 
20 al 29 de mayo de 2014 Tabulación y análisis de datos de encuesta 
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3.1.1.2 FORMULARIO DE CUESTIONARIO 
 
 
ENCUESTA 
 
LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN LA NORMA VIGENTE EN EL ECUADOR 
 
EDAD: …………      INSTITUCIÓN: ………………………………………. 
SEXO: …………. 
 
1. ¿Tiene conocimiento del término Publicidad Engañosa? 
 
  
                        SI    NO 
 
2. ¿Cree usted que existe diferencias entre las palabras Consumidor y Usuario? 
 
 
                       SI      NO 
 
3. ¿Conoce usted la existencia de una ley que defienda a Consumidores y Usuarios? 
 
 
                       SI      NO 
 
4. ¿Cree usted que los productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están 
sometidos a engaño?  
 
 
                         SI        NO 
¿Por qué?: ------------------------------------------------------------------------------------------- 
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5. ¿Usted ha adquirido algún producto que haya sido expuesto mediante Publicidad 
Engañosa? 
 
 
                       SI        NO 
 
6. ¿Si fuese afectado por Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? 
 
 
 
                                   SI       NO 
 
¿Por qué?: ------------------------------------------------------------------------------------------- 
 
7. ¿En caso de verse afectado por Publicidad Engañosa, a que entidad acudiría? 
 
 
                          Fiscalía  Juzgado de Contravenciones 
 
8. ¿Conoce usted alguna otra institución que preste ayuda a quienes han sido afectados en sus 
derechos como consumidores y usuarios por publicidad engañosa 
 
 
                                       SI        NO 
 
¿Cuál?: ------------------------------------------------------------------------------------------ 
 
 
 
Entrevista:  
 Funcionario de la Defensoría del Pueblo 
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3.1.1.3 ENTREVISTA 
 
 
LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN LA NORMA VIGENTE EN EL ECUADOR 
 
NOMBRE: 
CARGO:     INTITUCION: 
 
1. ¿Cuál es su opinión sobre Publicidad Engañosa? 
 
2. ¿Cree usted que debería formar parte del articulado de la Ley Orgánica de Defensa del 
Consumidor un artículo o artículos específicos sobre Publicidad Engañosa? 
 
3. ¿Publicidad Engañosa es un término común que podrían conocer todos los individuos de la 
sociedad? 
 
4. ¿Quién cree usted que son los más afectados por las prácticas de Publicidad Engañosa? 
 
5. ¿Cree usted que los consumidores se convierten en cómplices de quienes ofertan Productos 
mediante Publicidad Engañosa al no denunciar la vulneración de sus derechos? 
 
 
3.2 RECOLECCION DE LA INFORMACION 
 
 
La recolección de la información de encuesta de la realizo a una población de 49 personas 
distribuyéndolas de la siguiente manera: 
 
 Estudiantes de la Carrera de Derecho de la Universidad Central de Ecuador = 17 
 
 Egresados de la Carrera de Derecho de la Universidad Central de Ecuador = 17 
 
 Público en General = 17 
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3.3  PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION 
 
INDICADORES                           DATOS 
GENERALES 
PREGUNTA N° 1 PREGUNTA N° 2 PREGUNTA N° 3 PREGUNTA N° 4 
  SEXO ¿Tiene conocimiento del 
término Publicidad 
Engañosa? 
¿Cree usted que 
existe diferencias 
entre las palabras 
Consumidor y 
Usuario? 
¿Conoce usted la 
existencia de una ley 
que defienda a 
Consumidores y 
Usuarios? 
¿Cree usted que los 
productos que se 
ofertan mediante 
campañas publicitarias 
están sometidos a 
engaño? ¿Por qué? 
SI M 28 26 19 28 
NO M 5 7 14 5 
SI F 13 13 11 13 
NO F 3 3 5 3 
 TOTAL   49 49 49 49 
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PREGUNTA N° 5 PREGUNTA N° 6   PREGUNTA N° 7 PREGUNTA N° 8 
¿Usted ha adquirido algún 
producto que haya sido 
expuesto mediante 
Publicidad Engañosa? 
¿Si fuese afectado por 
Publicidad Engañosa 
realizaría una 
denuncia? ¿Por qué? 
INDICADOR 
¿En caso de verse afectado 
por Publicidad Engañosa, a 
que entidad acudiría? 
¿Conoce usted alguna otra 
institución que preste ayuda a 
quienes han sido afectados en 
sus derechos como 
consumidores y usuarios por 
publicidad engañosa? ¿Cuál? 
19 23 Fiscalía 11 18 
14 10 Juzgado de Contravenciones 22 15 
8 11 Fiscalía 10 7 
8 5 Juzgado de Contravenciones 6 9 
49 49   49 49 
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CAPITULO IV 
 
 
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS 
 
 
4.1 PREGUNTA N° 1 
 
 
¿Tiene conocimiento del término Publicidad Engañosa? 
 
 
Tabla 1 ¿Tiene conocimiento del término Publicidad Engañosa? 
INDICADORES                           DATOS GENERALES PREGUNTA N° 1 
    
¿Tiene conocimiento del término 
Publicidad Engañosa? 
SI M 28 
NO M 5 
SI F 13 
NO F 3 
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Gráfico 2 ¿Tiene conocimiento del término Publicidad Engañosa? 
 
 
 
4.1.1 ANALISIS 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 28 encuestados del sexo masculino tienen conocimiento del término publicidad engañosa esto 
corresponde al 57% de la población encuestada. 
 
 
 5 encuestados del sexo masculino no tienen conocimiento del término publicidad engañosa esto 
corresponde al 10% de la población encuestada 
 
 
57% 
10% 
27% 
6% 
PREGUNTA N° 1 ¿Tiene conocimiento del 
término Publicidad Engañosa? 
SI M NO M SI F NO F
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13 encuestados del sexo femenino tienen conocimiento del término publicidad engañosa esto 
corresponde al 27% de la población encuestada. 
 
 
3 encuestados del sexo femenino no tienen conocimiento del término publicidad engañosa esto 
corresponde al 6% de la población encuestada. 
 
 
4.1.2 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 84% de la población total encuestada tiene conocimiento sobre el término 
publicidad engañosa y el 16% de la población total encuestada no tienen conocimiento sobre el 
término publicidad engañosa. 
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4.2  PREGUNTA N° 2 
 
¿Cree usted que existe diferencias entre las palabras Consumidor y Usuario? 
 
 
Tabla 2 ¿Cree usted que existe diferencias entre las palabras Consumidor y Usuario? 
INDICADORES                           DATOS GENERALES PREGUNTA N° 2 
    
¿Cree usted que existe 
diferencias entre las palabras 
Consumidor y Usuario? 
SI M 26 
NO M 7 
SI F 13 
NO F 3 
 
 
 
Gráfico 3 ¿Cree usted que existe diferencias entre las palabras Consumidor y Usuario? 
 
 
53% 
14% 
27% 
6% 
PREGUNTA N° 2 ¿Cree usted que existe 
diferencias entre las palabras Consumidor y 
Usuario? 
SI M NO M SI F NO F
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4.2.1 ANALISIS 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 26 encuestados del sexo masculino creen que existe diferencia entre las palabras consumidora y 
usuario esto corresponde al 53% de la población encuestada. 
 
 
 7 encuestados del sexo masculino no creen que existe diferencia entre las palabras consumidora y 
usuario esto corresponde al 14% de la población encuestada 
 
 
13 encuestados del sexo femenino creen que existe diferencia entre las palabras consumidor y 
usuario esto corresponde al 27% de la población encuestada. 
 
 
3 encuestados del sexo femenino no creen que existe diferencia entre las palabras consumidor y 
usuario esto corresponde al 6% de la población encuestada. 
 
 
4.2.2 CONCLUSIONES 
 
Debemos concluir que el 80% de la población total encuestada creen que existe diferencia entre las 
palabras consumidor y usuario y el 20% de la población total encuestada no creen que exista 
diferencia entre las palabras consumidor y usuario. 
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4.3 PREGUNTA N° 3 
 
¿Conoce usted la existencia de una ley que defienda a Consumidores y Usuarios? 
 
 
Tabla 3 ¿Conoce usted la existencia de una ley que defienda a Consumidores y Usuarios? 
INDICADORES 
                          DATOS 
GENERALES 
PREGUNTA N° 3 
    
¿Conoce usted la existencia 
de una ley que defienda a 
Consumidores y Usuarios? 
SI M 19 
NO M 14 
SI F 11 
NO F 5 
 
 
Gráfico 4 ¿Conoce usted la existencia de una ley que defienda a Consumidores y Usuarios? 
 
 
39% 
29% 
22% 
10% 
PREGUNTA N° 3 ¿Conoce usted la existencia de 
una ley que defienda a Consumidores y 
Usuarios? 
SI M NO M SI F NO F
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4.3.1 ANALISIS 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 19 encuestados del sexo masculino tienen conocimiento de una ley que defienda a los 
consumidores y usuarios esto corresponde al 39% de la población encuestada. 
 
 
 14 encuestados del sexo masculino no tienen conocimiento de una ley que defienda a los 
consumidores y usuarios esto corresponde al 29% de la población encuestada 
 
 
11 encuestados del sexo femenino tienen conocimiento de una ley que defienda a los consumidores 
y usuarios esto corresponde al 22% de la población encuestada. 
 
 
5 encuestados del sexo femenino no tienen conocimiento de una ley que defienda a los 
consumidores y usuarios esto corresponde al 10% de la población encuestada. 
 
4.3.2 CONCLUSIONES 
 
Debemos concluir que el 61% de la población total encuestada tienen conocimiento de una ley que 
defienda a los consumidores y usuarios y el 39% de la población total encuestada no tienen 
conocimiento de una ley que defienda a los consumidores y usuarios. 
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4.4 PREGUNTA N° 4 
 
¿Cree usted que los productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están 
sometidos a engaño? ¿Por qué? 
 
 
Tabla 4 ¿Cree usted que los productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están sometidos a engaño? 
¿Por qué? 
INDICADORES                           DATOS GENERALES PREGUNTA N° 4 
    
¿Cree usted que los productos 
que se ofertan mediante 
campañas publicitarias están 
sometidos a engaño? ¿Por qué? 
SI M 28 
NO M 5 
SI F 13 
NO F 3 
 
 
Gráfico 5 ¿Cree usted que los productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están sometidos a 
engaño? ¿Por qué? 
 
57% 
10% 
27% 
6% 
PREGUNTA N° 4 ¿Cree usted que los productos 
que se ofertan mediante campañas 
publicitarias están sometidos a engaño? ¿Por 
qué? 
SI M NO M SI F NO F
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4.4.1 ANALISIS 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 28 encuestados del sexo masculino Creen que los productos que se ofertan mediante campañas 
publicitarias que están sometidas a engaño esto corresponde al 57% de la población encuestada. 
 
 
 5 encuestados del sexo masculino no Creen que los productos que se ofertan mediante campañas 
publicitarias que están sometidas a engaño esto corresponde al 10% de la población encuestada.  
 
 
13 encuestados del sexo femenino Creen que los productos que se ofertan mediante campañas 
publicitarias que están sometidas a engaño esto corresponde al 27% de la población encuestada.  
 
3 encuestados del sexo femenino no Creen que los productos que se ofertan mediante campañas 
publicitarias que están sometidas a engaño esto corresponde al 6% de la población encuestada. 
 
 
 
4.4.2 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 84% de la población total encuestada tienen conocimiento de una ley que 
defienda a los consumidores y usuarios y el 16% de la población total encuestada no tienen 
conocimiento de una ley que defienda a los consumidores y usuarios. 
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4.4.3 ¿PORQUE? 
 
 
Tabla 5 ¿PORQUE? 
INDICADORES 
                          DATOS 
GENERALES 
PREGUNTA N° 4 
    PORQUE 
SI M 32 
NO M 1 
SI F 14 
NO F 2 
 
 
Gráfico 6 ¿PORQUE? 
 
 
 
 
 
65% 
2% 
29% 
4% 
PREGUNTA N° 4 PORQUE 
SI M NO M SI F NO F
99 
 
4.4.4 ANALISIS 
 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 32 encuestados del sexo masculino respondieron el porqué de la pregunta ¿Cree usted que los 
productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están sometidos a engaño? 
 
 1 encuestado del sexo masculino no respondió el porqué de la pregunta ¿Cree usted que los 
productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están sometidos a engaño? 
 
 
14 encuestados del sexo femenino respondieron el porqué de la pregunta ¿Cree usted que los 
productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están sometidos a engaño? 
 
 
2 encuestados del sexo femenino no respondieron el porqué de la pregunta ¿Cree usted que los 
productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están sometidos a engaño? 
 
 
4.4.5 CONCLUSIONES 
 
Debemos concluir que el 94% de la población total encuestada respondieron el porqué de la 
pregunta ¿Cree usted que los productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están 
sometidos a engaño? y el 6% de la población total encuestada no respondieron el porqué de la 
pregunta ¿Cree usted que los productos que se ofertan mediante campañas publicitarias están 
sometidos a engaño? 
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4.5 PREGUNTA N° 5 
 
 
¿Usted ha adquirido algún producto que haya sido expuesto mediante Publicidad 
Engañosa? 
 
 
Tabla 6 ¿Usted ha adquirido algún producto que haya sido expuesto mediante Publicidad Engañosa? 
INDICADORES                           DATOS GENERALES PREGUNTA N° 5 
    
¿Usted ha adquirido 
algún producto que haya 
sido expuesto mediante 
Publicidad Engañosa? 
SI M 19 
NO M 14 
SI F 8 
NO F 8 
 
 
Gráfico 7 ¿Usted ha adquirido algún producto que haya sido expuesto mediante Publicidad Engañosa? 
 
39% 
29% 
16% 
16% 
PREGUNTA N° 5 ¿Usted ha adquirido algún 
producto que haya sido expuesto mediante 
Publicidad Engañosa? 
SI M NO M SI F NO F
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4.5.1 ANALISIS 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 19 encuestados del sexo masculino han adquirido productos expuestos mediante publicidad 
engañosa esto corresponde al 39% de la población encuestada.  
 
 
 14 encuestado del sexo masculino no han adquirido productos expuestos mediante publicidad 
engañosa esto corresponde al 29% de la población encuestada. 
 
 
16 encuestados del sexo femenino respondieron han adquirido productos expuestos mediante 
publicidad engañosa esto corresponde al 16% de la población encuestada. 
 
 
16 encuestados del sexo femenino no han adquirido productos expuestos mediante publicidad 
engañosa esto corresponde al 16% de la población encuestada. 
 
 
4.5.2 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 55% de la población total encuestada han adquirido productos expuestos 
mediante publicidad engañosa y el 45% de la población total encuestada no han adquirido 
productos expuestos mediante publicidad engañosa. 
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4.6 PREGUNTA N° 6 
 
 
¿Si fuese afectado por Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? ¿Por qué? 
 
 
 
Tabla 7 ¿Si fuese afectado por Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? ¿Por qué? 
INDICADORES                           DATOS GENERALES PREGUNTA N° 6 
    
¿Si fuese afectado por 
Publicidad Engañosa 
realizaría una denuncia? 
¿Por qué? 
SI M 23 
NO M 10 
SI F 11 
NO F 5 
 
 
 
Gráfico 8 ¿Si fuese afectado por Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? ¿Por qué? 
 
47% 
20% 
23% 
10% 
PREGUNTA N° 6 ¿Si fuese afectado por Publicidad Engañosa 
realizaría una denuncia? ¿Por qué? 
SI M NO M SI F NO F
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4.6.1 ANALISIS 
 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 23 encuestados del sexo masculino realizarían una denuncia si fuese afectado por publicidad 
engañosa esto corresponde al 47% de la población encuestada.  
 
 
 10 encuestado del sexo masculino no realizarían una denuncia si fuese afectado por publicidad 
engañosa esto corresponde al 20% de la población encuestada. 
 
 
11 encuestados del sexo femenino realizarían una denuncia si fuese afectado por publicidad 
engañosa esto corresponde al 23% de la población encuestada. 
 
 
5 encuestados del sexo femenino no realizarían una denuncia si fuese afectado por publicidad 
engañosa esto corresponde al 10% de la población encuestada. 
 
 
4.6.2 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 70% de la población total encuestada realizarían una denuncia si fuesen 
afectados por publicidad engañosa y el 30% de la población total encuestada no realizarían una 
denuncia si fuese afectado por publicidad engañosa 
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4.6.3 ¿Por qué? 
 
 
 
Tabla 8 ¿Por qué? 
INDICADORES 
                          DATOS 
GENERALES 
PREGUNTA N° 6 
    PORQUE 
SI M 33 
NO M   
SI F 15 
NO F 1 
 
 
 
Gráfico 9  ¿Por qué? 
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PREGUNTA N° 6 PORQUE 
SI M NO M SI F NO F
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4.6.4 ANALISIS 
 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
 33 encuestados del sexo masculino respondieron el porqué de la pregunta ¿Si fuese afectado por 
Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? 
 
 
15 encuestados del sexo femenino respondieron el porqué de la pregunta ¿Si fuese afectado por 
Publicidad Engañosa realizaría una denuncia?  
 
 
1 encuestados del sexo femenino no respondieron el porqué de la pregunta ¿Si fuese afectado por 
Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? 
 
 
4.6.5 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 98% de la población total encuestada respondieron el porqué de la 
pregunta ¿Si fuese afectado por Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? y el 2% de la 
población total encuestada no respondieron el porqué de la pregunta Si fuese afectado por 
Publicidad Engañosa realizaría una denuncia? 
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4.7 PREGUNTA N° 7 
 
 
¿En caso de verse afectado por Publicidad Engañosa, a que entidad acudiría? 
 
 
 
Tabla 9 ¿En caso de verse afectado por Publicidad Engañosa, a que entidad acudiría? 
                          DATOS GENERALES   PREGUNTA N° 7 
  INDICADOR 
¿En caso de verse afectado 
por Publicidad Engañosa, 
a que entidad acudiría? 
M Fiscalía 11 
M Juzgado de Contravenciones 22 
F Fiscalía 10 
F Juzgado de Contravenciones 6 
 
 
 
Gráfico 10 ¿En caso de verse afectado por Publicidad Engañosa, a que entidad acudiría? 
 
 
23% 
45% 
20% 
12% 
PREGUNTA N° 7 ¿En caso de verse afectado por Publicidad 
Engañosa, a que entidad acudiría? 
M 28 26 19 28 19 23 Fiscalia
M 5 7 14 5 14 10 Juzgado de Contravenciones
F 13 13 11 13 8 11 Fiscalia
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4.7.1 ANALISIS 
 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
  23 encuestados del sexo masculino en caso de ser afectados por publicidad engañosa acudirían a 
la fiscalía para realizar una denuncia esto corresponde al 23% de la población encuestada.  
 
 
 22 encuestado del sexo masculino en caso de ser afectados por publicidad engañosa acudirían al 
Juzgado de Contravenciones para realizar una denuncia esto corresponde al 45% de la población 
encuestada. 
 
 
10 encuestados del sexo femenino en caso de ser afectados por publicidad engañosa acudirían a la 
fiscalía para realizar una denuncia esto corresponde al 20% de la población encuestada. 
 
 
6 encuestados del sexo femenino en caso de ser afectados por publicidad engañosa acudirían al 
Juzgado de Contravenciones para realizar una denuncia esto corresponde al 12% de la población 
encuestada. 
 
 
4.7.2 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 43% de la población total encuestada en caso de ser afectados por 
publicidad engañosa acudirían a la Fiscalía para realizar una denuncia y el 57% de la población 
total encuestada en caso de ser afectados por publicidad engañosa acudirían al Juzgado de 
Contravenciones para realizar una denuncia. 
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4.8 PREGUNTA N° 8 
 
 
¿Conoce usted alguna otra institución que preste ayuda a quienes han sido afectados en sus 
derechos como consumidores y usuarios por publicidad engañosa? ¿Cuál? 
 
 
 
Tabla 10 ¿Conoce usted alguna otra institución que preste ayuda a quienes han sido afectados en sus derechos 
como consumidores y usuarios por publicidad engañosa? ¿Cuál? 
INDICADORES                           DATOS GENERALES PREGUNTA N° 8 
    
¿Conoce usted alguna otra 
institución que preste ayuda a 
quienes han sido afectados en 
sus derechos como 
consumidores y usuarios por 
publicidad engañosa? ¿Cuál? 
SI M 18 
NO M 15 
SI F 7 
NO F 9 
 
Gráfico 11 ¿Conoce usted alguna otra institución que preste ayuda a quienes han sido afectados en sus derechos 
como consumidores y usuarios por publicidad engañosa? ¿Cuál? 
 
 
37% 
31% 
14% 
18% 
PREGUNTA N° 8 ¿Conoce usted alguna otra institución que preste 
ayuda a quienes han sido afectados en sus derechos como 
consumidores y usuarios por publicidad engañosa? ¿Cuál? 
SI M NO M SI F NO F
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4.8.1 ANALISIS 
 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
  18 encuestados del sexo masculino conocen otra institución que preste ayuda a quienes han sido 
afectados por publicidad engañosa esto corresponde al 37% de la población encuestada.  
 
 
 15 encuestado del sexo masculino no conocen otra institución que preste ayuda a quienes han sido 
afectados por esto corresponde al 31% de la población encuestada. 
 
 
7 encuestados del sexo femenino conocen otra institución que preste ayuda a quienes han sido 
afectados por esto corresponde al 14% de la población encuestada. 
 
 
9 encuestados del sexo femenino no conocen otra institución que preste ayuda a quienes han sido 
afectados por esto corresponde al 18% de la población encuestada. 
 
 
4.8.2 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 51% de la población total encuestada que conocen otra institución que 
preste ayuda a quienes han sido afectados por y el 49% de la población total encuestada no conocen 
otra institución que preste ayuda a quienes han sido afectados por publicidad engañosa. 
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4.8.3 PREGUNTA N° 8 
 
¿Conoce usted alguna otra institución que preste ayuda a quienes han sido afectados en sus 
derechos como consumidores y usuarios por publicidad engañosa?  
 
¿Cuál? 
 
Tabla 11 ¿Cuál? 
PREGUNTA N° 8 N° 8 N° 8 
CUAL M F 
DEFENSORIA DEL PUEBLO 12 3 
TRIBUNA DEL CONSUMIDOR   1 
DIRECCION DE DEFENSA AL CONSUMIDOR 
(DIDECO) 
2 2 
OTROS 4 2 
    
 
Gráfico 12 ¿Cuál? 
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TRIBUNA DEL CONSUMIDOR
DIRECCION DE DEFENSA AL CONSUMIDOR (DIDECO)
OTROS
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4.8.4 ANALISIS 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
 
 
12 encuestados del sexo masculino respondieron que la Defensoría del Pueblo es una alternativa 
para quienes hayan sido afectados por Publicidad esto corresponde al 67% de la población 
encuestada. 
 
 
2encuestado del sexo masculino respondieron que la Dirección de Defensa del Consumidor es una 
alternativa para quienes hayan sido afectados por Publicidad esto corresponde al 11% de la 
población encuestada. 
 
 
4 encuestados del sexo femenino respondieron con la opción otros a la  alternativa para quienes 
hayan sido afectados por Publicidad esto corresponde al 22% de la población encuestada. 
 
 
4.8.5 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 67% de la población total Conoce la Defensoría del Pueblo y el 11% de la 
población total encuestada conoce la Dirección de Defensa al consumidor como medios 
alternativos para quienes han sido afectados por Publicidad Engañosa y el 22% creen que existen 
otros medios alternativos. 
 
 
4.8.6 PREGUNTA N° 8 
 
¿Conoce usted alguna otra institución que preste ayuda a quienes han sido afectados en sus 
derechos como consumidores y usuarios por publicidad engañosa?  
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¿Cuál? 
 
Tabla 12 ¿Cuál? 
PREGUNTA N° 8 N° 8 N° 8 
CUAL M F 
DEFENSORIA DEL PUEBLO 12 3 
TRIBUNA DEL CONSUMIDOR   1 
DIRECCION DE DEFENSA AL CONSUMIDOR 
(DIDECO) 
2 2 
OTROS 4 2 
    
 
Gráfico 13 ¿Cuál? 
 
 
 
4.8.7 ANALISIS 
 
De la población total encuestada se desprende que: 
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OTROS
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2 encuestados del sexo Femenino respondieron que la Defensoría del Pueblo es una alternativa para 
quienes hayan sido afectados por Publicidad esto corresponde al 37% de la población encuestada. 
 
 
1 encuestado del sexo Femenino respondieron que la Tribuna del Consumidor es una alternativa 
para quienes hayan sido afectados por Publicidad esto corresponde al 13% de la población 
encuestada. 
 
 
2encuestado del sexo Femenino respondieron que la Dirección de Defensa del Consumidor es una 
alternativa para quienes hayan sido afectados por Publicidad esto corresponde al 25% de la 
población encuestada. 
 
 
2 encuestados del sexo Femenino respondieron con la opción otros a la  alternativa para quienes 
hayan sido afectados por Publicidad esto corresponde al 25% de la población encuestada. 
 
 
4.8.8 CONCLUSIONES 
 
 
Debemos concluir que el 37% de la población total Conoce la Defensoría del Pueblo, el 25% de la 
población total encuestada conoce la Dirección de Defensa al consumidor y el 13% conoce la 
Tribuna del consumidor como medios alternativos para quienes han sido afectados por Publicidad 
Engañosa y el 25% creen que existen otros medios alternativos. 
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4.9  ENTREVISTA 
 
 
LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA EN LA NORMA VIGENTE EN EL ECUADOR 
 
NOMBRE: Abogado Andrés Chiriboga Zumárraga 
CARGO: Delgado del Defensor del Pueblo en la Comisión de héroes y heroínas Nacionales 
INTITUCION: Defensoría del Pueblo 
 
 
1 ¿Cuál es su opinión sobre Publicidad Engañosa? 
 
 
Es una forma común de realizar negocios por parte de los proveedores de bienes y servicios, 
convirtiéndose en una práctica cotidiana. Creo también que la gente en principio tiene claro que las 
ofertas no son como se la pintan razón por la cual cabe decir que este tipo de práctica es aceptada 
por consumidores y usuarios y aprovechada por los vendedores. 
Finalmente cuando existe una oferta la gente acude al lugar donde hay oferta pero para verificar si 
es verdad que es conveniente o no.  
 
 
2 ¿Cree usted que debería formar parte del articulado de la Ley Orgánica de Defensa del 
Consumidor un artículo o artículos específicos sobre Publicidad Engañosa? 
 
 
Por unidad normativa se debería tratar la publicidad engañosa no solo como materia de derecho de 
consumidores y usuarios netamente, sino extender su estudio y aplicación a otras materias legales 
como son la penal o el estudio de poder de mercado, que podrían afectar de manera expresa a los 
individuos. 
 
 
3 ¿Publicidad Engañosa es un término común que podrían conocer todos los individuos de la 
sociedad? 
 
Estos términos se entienden de manera clara, ya que por ejemplo en el campo televisivo se puede 
observar que cuando se va a presentar algún tipo de publicidad aparece el aviso: “Inicio de Espacio 
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Publicitario”, por la cual consumidores y usuarios, tienen claro que se va a ofertar un producto de 
cualesquier tipo; la palabra engaño también es un tema que se encuentra de manera cotidiana en el 
diario vivir, sin perjuicio de que exista confusión sobre estos, términos. 
 
 
5 ¿Quién cree usted que son los más afectados por las prácticas de Publicidad Engañosa? 
 
 
Todos podemos ser afectados ya que no se puede clasificar  por condición social, cultural o 
económica, ya que siempre estamos expuestos a adquirir bienes o servicios por publicidad 
engañosa ya que existe en el mercado una competencia desleal. 
 
 
5  ¿Cree usted que los consumidores se convierten en cómplices de quienes ofertan Productos 
mediante Publicidad Engañosa al no denunciar la vulneración de sus derechos? 
 
 
No creo que se establecería el grado de cómplice ya que eso significaría que los consumidores y 
usuarios están aportando una ayuda a los proveedores que realizan estas práctica, tanto es así que al 
convertirse en victimas silenciosas no ayudan a corregir las malas prácticas de mercado. 
 
 
De la entrevista Realizada al Abogado Andrés Chiriboga Zumárraga, Delgado del Defensor del 
Pueblo en la Comisión de héroes y heroínas Nacionales, se desprende que efectivamente existe 
Publicidad Engañosa, siendo este un tema que afecta no solo a consumidores y usuarios, sino a 
todos los individuos de la sociedad ya que como hemos venido observando en esta investigación 
llegamos a un punto de convertirnos en consumidores de bienes receptores de servicios. 
 
 
También se ha podido observar que como el entrevistado aclaro no depende de condición social, 
económica, cultural o religiosa el hecho de llegar a ser afectados por las prácticas ilícitas de 
publicidad engañosa, ya que si bien es cierto se puede vulnerar el derecho de quien consume 
limones en un mercado de abastos, tanto como se puede vulnerar el derecho de quien adquiere un 
vehículo de cualquier marca ofertada en el mercado. 
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CAPITULO V 
 
5. PROPUESTA 
 
 
5.1 JUSTIFICACION 
 
 
Dentro del ámbito privado la oferta de los servicios que se ofrecen al 
consumidor adolecen de un abuso extremado en el sentido de que las empresas ofertan unas 
condiciones de un producto o servicio que al momento de su contratación varia de manera extrema, 
al condicionar la compra de un producto o servicio con otro más, por ejemplo:  
  
 
Ofrecen A pero el sujeto A la compra de B; independientemente de ello el pago por el 
servicio también varía dando a lugar un costo no estipulado en la oferta impresa aumentando el 
valor del servicio.  
  
 
Los ofertantes se reservan el “derecho” de condicionar el uso del servicio en base a una 
determinada información suministrada por las entidades bancarias las cuales aseveran que la 
capacidad adquisitiva del consumidor no se encuentra acorde a la prestación del servicio y 
a más del valor establecido en la propaganda suman un valor de suscripción, que no está estipulado, 
mencionado o escrito en ningún contrato o convenio.  
  
 
El consumidor para acceder a este servicio sufre un abuso económico, el cual difícilmente 
puede ser reclamado si se produjera alguna controversia judicial.  
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El estado mantienen la misma postura, al ofertar un servicio a los usuarios, aunque desde el 
punto de vista económico se limitan a los valores establecidos por la ley, mas no en la calidad del 
servicio ofrecido sea ante tramite, administrativo, judicial o administrativo.  
 
 
Las ofertas del servicio público difieren en gran manera a las del servicio privado, pero en 
ambas categorías se produce ciertamente un abuso de los derechos establecidos en la ley de 
Defensa al Consumidor, el estado no garantiza un servicio óptimo y las empresas privadas se 
mantienen en sus políticas implantadas por las mismas, y que son de desconocimiento ciudadano 
hasta que se las impone cuando acceden a sus servicios.  
  
 
El desconocimiento de la ley no se puede alegar como ignorancia, de acuerdo al principio 
legal de que la ley es conocida por todos los habitantes de un territorio, a más del enunciado del 
Artículo 13 del Código civil que trata sobre la territorialidad de la ley.  
  
 
Como derecho natural y de manera universal el ser humano mantiene ciertos principios 
generales que hacen conocer su derecho ante terceros limitando sus acciones frente a estos.  
  
 
Los publicistas al promover sus campañas de determinados productos o servicios 
encuadran sus técnicas en crear una “necesidad” de los mismos, técnicas que se amparan en la ley 
vigente, pero con un margen de ilicitud al no exponer de manera completa los términos o requisitos 
para acceder a esos productos o servicios tomemos el siguiente ejemplo:  
  
 
En los almacenes de electrodomésticos se promocionan sus productos con determinados 
valores y en determinado tiempo, estos no guardan relación con un precio justo, servicio de 
garantía total, devolución, cambio o reintegro del servicio o producto, alegando siempre un mal uso 
o manejo por parte del consumidor o usuario, para no asumir su responsabilidad ante un producto 
de mala calidad o un servicio defectuoso.  
  
 
La información que debe ser pública y generada por los ofertantes tienen la característica 
de ser solamente aplicada a favor de la empresa sea tanto en el sector privado como en el 
sector público, que es la no respuesta oportuna al reclamo de un servicio.  
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Esta falta de información genera publicidad engañosa e ilícita, que inevitablemente tiene 
como fin un mal servicio para el consumidor o usuario.  
 
 
Razón por la cual se debe fomentar un procedimiento de información general que de alguna 
manera generen directrices a seguir para crear guías para los consumidores y usuarios.  
  
 
Las comercializadoras deben extender un folleto, carta o impreso en la cual expliquen las 
condiciones necesarias para obtener sus productos o servicios, indicaciones que deben ser 
reguladas por la Ley Orgánica de Defensa al Consumidor, de tal manera que el consumidor pueda 
tener la certeza de que el producto o servicio ofertado es de calidad.  
  
 
Los servicios públicos a pesar de ser expuestos en carteleras, no muestran todos los 
requisitos necesarios para obtener determinados trámites, más bien al momento de presentarlos 
siempre será necesario emitir documentos o guías de usuario para que sea más fácil el acceso  la 
información del bien o servicio requerido.  
  
 
La ley determina que las empresas públicas y privadas deben ofertar bienes y servicios de 
óptima calidad, ya que los consumidores o usuarios tienen derecho a ser debidamente 
informados  de las condiciones del bien o servicio así como también de los requisitos que debe 
cumplir como adquiriente.    
 
 
Según la hipótesis de esta investigación los consumidores y usuarios pueden 
sentirse respaldados en el momento de que se vean vulnerados sus derechos, ya que dentro 
de la investigación se ha podido observar que si bien es cierto existe una ley que defienda a 
los consumidores y usuarios. 
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5.2 OBJETIVO 
 
5.2.1 OBJETIVO GENERAL.- 
 
 
Después de analizado el tema de publicidad engañosa se ha podido observar que si 
existen limitaciones en el campo jurídico y administrativo que es donde se resuelven los 
conflictos que versan sobre esta materia. 
 
 
5.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS: 
 
 
1. Determinar la magnitud e importancia de las competencias que le atribuye la legislación 
ecuatoriana al Sistema de Defensa del Consumidor dentro d l aplicación de la Ley 
Orgánica de Defensa al Consumidor; 
 
 
2. Indagar sobre los proceso de aplicación de la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor; 
más allá de la vía Judicial o Administrativa, sino con la concienciación de proveedores de 
bienes y servicios y sus puntos de vista. 
 
 
3. Examinar el carácter de la Ley Orgánica de Defensa del Consumidor respecto principios 
como: la defensa de los derechos de consumidores y usuarios y las sanciones a favor de los 
mismos, cuando se vieran vulnerados sus derechos. 
 
 
4. Establecer el estudio de políticas públicas que atiendan las necesidades de consumidores y 
usuarios. 
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5. Estudiar la visión de la Ley de defensa al Consumidor tomando en cuenta la equidad de 
cada proceso, a favor de la defensa de consumidores y usuarios; pero concienciando a 
quienes proveen productos, de manera que se erradiquen las prácticas engañosas e ilícitas 
en el campo de la oferta y la demanda de bienes o servicios. 
 
 
5.3 UBICACIÓN SECTORIAL Y FÍSICA  
 
 
Esta investigación se realizó en la Provincia de Pichincha, Cantón Quito, en el sector centro 
norte, ya que de esta forma se pudo acudir a cada una de las instituciones que colaboraron con esta 
investigación tales como: 
 
 
 Defensoría del Pueblo 
 
  Oficina Administrativa Matriz – Quito: Av. De la Prensa N54-97 y Jorge Piedra (593.2) 
330.1112 / 330.3431Quito-EcuadorHorario de Atención08H30 a 17H00 
 
 
 Tribuna del Consumidor 
 
Quito: Oficinas de la Tribuna del Consumidor: Cordero y Andalucía Esquina, 
Teléfono/Fax: 322 – 7766. E-mail: tribuna@hoy.net 
 
 
 Dirección de Defensa al Consumidor (DIDECO) 
 
Se encuentra ubicado en las calles Yánez Pinzón N26-12, entre Av. Colón y la Niña del 
Distrito Metropolitano de Quito. 
 
 
 
 
121 
 
 Juzgado de Contravenciones. 
 
 
Unidad Judicial Primera de Contravenciones del Cantón Quito: Av. 10 de Agosto N58-44 y 
Pereira, Teléfonos: 3953300 Ext. 21806, Horario de atención: 08:00 a 17:00 
 
 
Instituciones que aportaron con información importante sobre el tema de Publicidad Engañosa, 
ya que cada una de ellas se encuentra tratando casos que afectan directamente a los consumidores y 
usuarios 
 
 
5.4 MAPA 
 
 
37
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
37
https://www.google.com.ec/search?q=MAPA+POLITICO+DEL+CANTON+QUITO&tbm=isch&tbo=u&source
=univ&sa=X&ei=PH2YU6TqJ4K3sAThyIHYDw&ved=0CBkQsAQ&biw=1366&bih=667#facrc=_&imgdii=_&imgr
c=AZFwLeuDM5qopM%253A%3BtuejyPIr2OU-4M%3Bhttp%253A%252F%252F2.bp.blogspot.com%252F-
7kaoMPQTRl8%252FUH1YMD7aPRI%252FAAAAAAAADp0%252FYaKT46oZ1rQ%252Fs1600%252Fmapa-de-
quitomap.png%3Bhttp%253A%252F%252Fecuadorecuatoriano.blogspot.com%252Fsearch%252Flabel%252
FMAPA%252520ECUADOR%3B450%3B485 
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5.5 CARACTERISTICAS DE LA PARROQUIA 
 
 
La población del Distrito Metropolitano de Quito  es de 2 325 043. 
 
 
El Distrito Metropolitano de Quito se divide en 8 administraciones zonales, tales como: 
 
 
Administración Zonal La Delicia 
 
 
Administración Zona Calderón 
 
 
Administración Zona Norte Eugenio Espejo 
 
 
Administración Zona Centro Manuela Sáenz 
 
 
Administración Zona Sur Eloy Alfaro 
 
 
Administración Zona de Tumbaco 
 
 
Cada Zona Metropolitana está dividida en Parroquias. Son 65 parroquias. 32 urbanas y 33 Rurales. 
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PARROQUIAS RURALES 
Alangasi Amaguaña Atahualpa 
Calacali  Calderón  Conocoto 
Cumbaya Chavezpamba Checa 
El Quinche  Gualea Guangopolo 
Guayllabamba La Merced Llano Chico 
Lloa Nanegal Nanegalito 
Nayon Nono Pacto 
Perucho Pifo Pintag 
Pomasqui Puellaro Puembo 
San Antonio de Pichincha San José de Minas Tababela 
Tumbaco Yaruqui Zambiza 
AUTOR: Jessica Franco 
PARROQUIAS URBANAS 
Belisario Quevedo El Inca La Magdalena 
Carcelén Guamani Mariscal Sucre 
Centro Histórico Iñaquito Ponceano 
Chilibulo Itchimbia Puengasi 
Chillogallo Jipijapa Quitumbe 
Chimbacalle Kennedy Rumipamba 
Cochapamba La Argelia San Bartolo 
Comité del Pueblo La Ecuatoriana San Juan 
Concepción  La Ferroviaria Solanda 
Cotocollao  La Libertad  Turubamba 
El Condado  La Mena  
Autor: Jessica Franco 
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5.5.1 BENEFICIARIOS 
 
BENEFICIARIOS DIRECTOS 
 
 
Quienes se benefician del producto de esta investigación sin duda somos todo los habitantes del 
territorio nacional ya que en algún momento nos convertimos en consumidores o usuario de tal 
manera que existe una utilidad real, para evitar la promoción de bienes o servicios mediante 
publicidad engañosa. 
 
 
BENEFICIARIOS INDIRECTOS 
 
 
Los beneficiarios indirectos son los estudiantes de Derecho ya que desde las bases de la educación 
como abogados pueden entender y asegurarse del cumplimiento de los derechos de quienes 
llegaran a ser consumidores y usuarios de bienes y servicios, también con la presentación de esta 
guía de usuario se beneficiarían empresas públicas y privadas ya que tendrían un material de 
exhibición que permitiere incentivar la erradicación de la Publicidad engañosa en todo ámbito. 
 
 
5.6 FACTIBILIDAD 
 
 
Según Varela, “se entiende por Factibilidad las posibilidades que tiene de lograrse un determinado 
proyecto”. El estudio de factibilidad es el análisis que realiza una empresa para determinar si el negocio 
que se propone será bueno o malo, y cuáles serán las estrategias que se deben desarrollar para quesea 
exitoso.
38
 
 
                                                          
38
 Factibilidad: http://www.buenastareas.com/ensayos/Ingenieria-Economica-Factibilidad-y-
Viabilidad/25083659.html 
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5.6.1 FACTIBILIDAD INTERNA 
 
 
Dentro de esta investigación, la intervención de consumidores y usuarios, personal de diferentes 
entidades públicas como La Dirección de Defensa al Consumidor (DIDECO), La tribuna del 
Consumidor, Defensoría de Pueblo y Juzgado de Contravenciones, estudiantes de la carrera de 
derecho de la Universidad Central del Ecuador, entregaron una visión sobre el tema de publicidad 
engañosa, ya que poseían información escasa sobre sus derechos como consumidores y usuarios, 
pero fueron pilares básicos para generar un aporte en esta investigación. 
 
 
Las estrategias mercantilistas de engaño e ilicitud deben ser erradicadas, pero se debe dar una 
cultura de información tanto de usuarios como de consumidores, para poder incrementar la 
publicidad real que facilite la vida a usuarios y consumidores, y no dañe la imagen de los 
proveedores. 
 
 
Es posible realizar esta investigación para aportar a la sociedad, y poder como abogada realizar la 
aplicación de la ley de manera intrínseca, apoyando a consumidores y usuarios en la índole que sea 
necesaria, tanto vía administrativa como judicial. 
 
 
5.6.2 FACTIBILIDAD EXTERNA 
 
 
Esta investigación fue dirigida a la defensa de los derechos de consumidores y usuarios ya que nos 
encontramos inmersos en un mercado de clientes dispuestos a adquirir y utilizar productos y 
servicios. Asimismo, es factible indicar líneas de distribución y presentación de las guías de usuario 
en todos los sectores posibles: 
 
 
 Universidades que cuenten con la carrera de derecho 
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 Instituciones Públicas que presten servicios o entreguen productos. 
 
 Instituciones privadas que oferten productos con publicidad habitual. 
 
 
Aportando de tal manera a los problemas actuales, proyectándonos a futuro para que esta 
investigación haya sido de relevancia, en el campo legal y social.  
 
 
5.7 DESCRIPCION DE LA PROPUESTA 
 
 
 En este punto es importante mostrar el ejemplo de modelo con el cual se crear alas diferentes guías 
de usuario dependiendo de las necesidades de las entidades Públicas o Privadas, tomando en cuenta 
que es un instrumento de gran facilidad para el manejo de consumidores y usuarios. 
 
 
En esta guía se enfocaran los siguientes temas:  
 
 
Guía para La Defensa De Consumidores Y Usuarios Contra  Publicidad 
Engañosa 
 
 
 Slogan: Publicidad Real Consumidor Satisfecho 
 
 
 Que Es Publicidad Engañosa 
 
 
 Información Básica Que Debe Exponer El Proveedor  
 
 Publicidad Acertada, Ayuda A Los Proveedores. Obligaciones Del Proveedor 
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 Tu Derecho A Adquirir Bienes Y Servicios De Calidad No Puede Ser Vulnerado, No Seas 
Cómplice Y Denuncia. 
 
 
 Para La Defensa De Consumidores Y Usuarios Contra  Publicidad Engañosa: Es 
Importante También Tomar En Cuenta Las Leyes Conexas Es Así Que La Ley Orgánica 
De Comunicación Prohíbe Las Prácticas En Cuanto Al Tema De Publicidad Engañosa. Y 
También El Artículo 50 Del Reglamento A La Ley Orgánica De Comunicación. 
 
 
5.7.1 FASES DEL PROYECTO 
 
 
Para la aplicación de esta propuesta es importante evidenciar que se han desarrollado algunos 
aspectos, tales como: 
 
 
 
• El inicio de la investigación, en el cual se realizaron los planteamientos básicos de estudio 
y de qué manera se aportara a la sociedad. 
 
 
 
• El desarrollo del proceso en el cual se identifican los medios accesibles para poder, ejecutar 
la investigación de manera factible.  
 
 
 
• La culminación de la investigación en la cual se aportan datos, relevantes para la aplicación 
del proyecto que dará solución al problema planteado en la fase inicial. 
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5.8 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES  
Tabla 13 Cronograma de Actividades 
 
 
 
ACTIVIDADES \ MESES ENERO FEBRERO MARZO MAYO JUNIO  
1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Investigación de Campo X  X X                            
Diseño de los instrumentos de investigación     X  X                        
Aplicación de los instrumentos de recolección 
de la información 
         X      X               
Procesamiento de la información recolectada                  X  X           
Elaboración de gráficos y cuadros estadísticos                      X  X        
Conclusiones y recomendaciones                          X X     
Elaboración de la propuesta.                             X X 
AUTOR: FRANCO, Trujillo Jessica 
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5.9 PRESUPUESTO 
 
Tabla 14 Presupuesto 
PRESUPUESTO VALOR 
  
ADQUISICION DE BIBLIOGRAFIA (LIBROS) 100,00 
COPIAS 90,00 
INTERNET 60,00 
TRANSPORTE 65,00 
EDICION DE PLAN TESIS  300,00 
  
TOTAL GASTOS 
615.00 
AUTOR: JESSICA FRANCO 
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IMPACTOS 
 
En el proceso de esta investigación, hasta este momento de la conclusión, se ha evidenciado 
algunos efectos que conlleva la publicidad engañosa en la sociedad entera, ya que todos quienes la 
conformamos nos convertimos en consumidores o usuarios en determinado momento de nuestra 
vida. 
 
 
Si los consumidores  pudiesen detectar antes de comprar que el aviso es falso, la empresa no tendrá 
incentivo a mentir pues sólo dañará su reputación. Pero sí tiene incentivos a mentir sobre los “pues 
la mentira puede llevar a que un consumidor haga una compra de prueba, razón por la cual es 
importante que si los consumidores realizan estas “pruebas”, denuncien en casos de ver vulnerados 
sus derechos. 
 
 
En caso del ámbito legal es importante destacar que la ley se aplica si bien es cierto pero no en su 
totalidad razón por la cual se debe tomar en cuenta que si la misma se aplicara no estuviéramos 
tratando sobre el tema de publicidad engañosa que existe y es latente en la comercialización de 
bienes y servicios. 
 
 
La Obligación Legal de Brindar información  exige que sea necesaria la revelación de información 
veraz y real por ejemplo: 
 
 
En un  mercado de abastos se puede promocionar naranjas, pero existen las naranjas amarillas de 
alta calidad que tienen un precio elevado y también las naranjas de color verde-amarillo, que 
pueden tener un aspecto más brillante y limpio pero que no son de baja calidad , de manera que el 
consumidor permanece desinformado, del tema de sabor ya que se deja llevar por la presentación , 
he ahí la capacidad de emprender una publicidad activa y veraz por quien posee un producto de alta 
calidad dejando sin fundamentos a quien publicita un bien o servicio de manera engañosa. “Si la 
etiqueta dice que tiene tres naranjas el consumidor cree que porque existe la ley esto se cumple”. 
En conclusión: existe un fuerte incentivo para los proveedores cuando estos se encuentran al 
margen de ley. De tal manera que es muy importante que la garantía no tenga costo muy elevado y 
el consumidor pueda entender la información de manera fácil y eficaz. 
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Al vivir en una sociedad consumista es importante diferenciar la publicidad, ya que en diferente 
medida existe Publicidad Licita pero sin dejar de lado por qué estudiamos la Publicidad Engañosa, 
ya que es real su existencia en el medio que nos desenvolvemos.  
 
 
Uno de los impactos más grande en cuanto a la Publicidad engañosa es que viola el derecho a elegir 
de los individuos ya que este tipo de publicidad tiende a manipular con el fin de reducir la 
capacidad de elección real y proporcionada de quien consume. Esto quiere decir que los productos 
se amoldan a la conveniencia de quien los oferta mas no de quien los consume. 
 
 
Algunas características tales como: la exageración, manipulación de contenidos e imágenes y 
omisión de información generan un impacto negativo a consumidores y usuarios de bienes y 
servicios ya que estas especificaciones generan errores en consumo de productos ofertados 
mediante publicidad engañosa. 
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Actualmente existe un gran desarrollo de la publicidad, la cual se halla sumergida en todos los 
campos de la vida humana, determinando la elección y adquisición de bienes y servicios. 
 
 
La Publicidad en su campo estricto se encarga de cautivar a quienes consumen para poder 
desplazar a quienes ofertan los mismos productos, ya que al constituirse como un fenómeno 
económico que debe ser regulado para que no afecte a consumidores y usuarios. 
 
 
Las empresas prometen al consumidor productos que garantizan la felicidad inmediata, 
productos que aparentan ser mágicos, y no cumplen con todas las funciones indicadas en la 
publicidad. 
 
 
El desarrollo de los medios de comunicación en forma masiva, ha conllevado a que 
hoy en día funcionen como trasmisores de mensajes comerciales, de tal manera que se 
propaga extensivamente los procesos de publicidad, corriendo el riesgo de presentar 
publicidad engañosa. 
 
En este marco, la publicidad engañosa constituye un fenómeno que atenta contra el 
derecho de los consumidores y usuarios a ser debidamente informados sobre las 
características de todos los bienes o servicios que se van a adquirir, para satisfacer sus 
necesidades. 
 
 
El gran desafío que tienen los consumidores es aprender a leer, escuchar y ver la publicidad de 
manera meticulosa para evitar caer en engaños, tomando en cuenta que existe publicidad ilícita 
que induce a engaño, y publicidad leal con los consumidores.  
 
 
Es importante también enfatizar en el tema de aplicación de la investigación en los diferentes 
sectores en los cuales se realizo es así que con la población encuestada de Egresados de la 
carrera de derecho y Público en general es realmente viable la reproducción de las guías de 
usuario en marcadas en el proceso de conocimiento e información que debe emitirse para luchar 
contra las prácticas de publicidad engañosa. También es, muy importante, tomar en cuenta a la 
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Población de estudiantes de derecho en la cual sería factible la aplicación dentro del pensum de 
estudios de la materia de legislación social, el conocimiento por lo menos básico sobre el tema 
de derechos de consumidores y usuarios, la afección del tema de Publicidad engañosa, sobre los 
individuos, y todo lo que se refiere a los temas que trata la ley Orgánica de Defensa del 
Consumidor.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
135 
 
BIBLIOGRAFÍA 
ARENS, F. W. (2003.). Publicidad, Séptima Edición. En F. W. ARENS, Publicidad, Séptima 
Edición. México: Editorial McGraw-Hill-Interamericana. 
Buenas Tareas .com. (2014). Recuperado el 2014, de Buenas Tareas .com: 
http://www.buenastareas.com/ensayos/Ingenieria-Economica-Factibilidad-y 
Viabilidad/25083659.html 
CABANELLAS, d. T. (2003). Diccionario Jurídico Elemental. En d. T. CABANELLAS, 
Diccionario Jurídico Elemental. Buenos Aires-Argentina: Editorial Heliasta, S.R.L., Decima 
sexta Edición. 
Consumido, T. d. (Agosto de 2010). Reglamento a la Ley Orgánica de defensa al Consumidor, 
Trabajo de Compilación de la Tribuna del Consumidor. Primera Edición . Quito, Ecuador: 
Editorial Nacional. 
Consumidor, T. d. (Agosto de 2010). Trabajo de Compilación de la Tribuna del Consumidor. 
Ley Orgánica de Defensa Del Consumidor . Quito, Ecuador: Primera Edición. 
DICCIONARIO JURÍDICO, Edición 2001. En DICCIONARIO JURÍDIC. Ecuador: 
Distribuidora Jurídica Nacional. 
DIRKSEN, J. C. Principios y Problemas de la Publicidad. En J. C. DIRKSEN, Principios y 
Problemas de la Publicidad. México: Sexta Impresión. 
ESTRADA, J. (2005). En la Historia de la Publicidad Ecuatoriana. En J. ESTRADA, En la 
Historia de la Publicidad Ecuatoriana. Guayaquil – Ecuador: Editorial Compañía de Cervezas 
Nacionales C.A. 
FIGUEROA, B. R. (1999). Como hacer publicidad un enfoque teórico-práctico. En B. R. 
FIGUEROA, Como hacer publicidad un enfoque teórico-práctico. Mexico: Primera Edición. 
GARCIA, R. F. (1980). Publicidad y Propaganda Política, (Estrategia y Táctica 
Mercadológica de Campañas Electorales). Madrid, España: EDITORIAL Cirde S.A. 
Google. (2014). Galería de Imágenes Google.com. Recuperado el 2014, de Galería de Imágenes 
Google.com: 
https://www.google.com.ec/search?q=MAPA+POLITICO+DEL+CANTON+QUITO&tbm=isc
h&tbo=u&source=univ&sa=X&ei=PH2YU6TqJ4K3sAThyIHYDw&ved=0CBkQsAQ&biw=1
366&bih=667#facrc=_&imgdii=_&imgrc=AZFwLeuDM5qopM%253A%3BtuejyPIr2OU4M%
3Bhttp%253 
HUMANOS, P. D. (2003). Planes Operativos de Derechos Humanos del Ecuador, Primera 
Edición. En P. D. HUMANOS, Planes Operativos de Derechos Humanos del Ecuador, Primera 
Edición. Quito-Ecuador. 
136 
 
KELSEN, H. (2005). Validez y Eficacia del derecho. En H. KELSEN, Validez y Eficacia del 
derecho (pág. 50). Buenos Aires : Editorial Astrea. 
LESUR, L. (2009). Publicidad y Propaganda. En L. LESUR, Publicidad y Propaganda. 
Mexico: Primera Edición. 
López García, M. (. (2014). La Publicidad y el Derecho a la Información en el Comercio 
Electrónico. Editado por eumed.net. Recuperado el 2014, de La Publicidad y el Derecho a la 
Información en el Comercio Electrónico. Editado por eumed.net: 
http://www.eumed.net/cursecon/libreria/2004/mlg/index.htm 
McGRAW-HILL. Teoría y Problemas de Publicidad. En McGRAW-HILL, Teoría y Problemas 
de Publicidad. Juárez-México: Traducido de la Primera Edición en inglés de ADVERTISING. 
Ministerio de Educación y Ciencia de España. (2014). Recuperado el 2014, de Ministerio de 
Educación y Ciencia de España: 
http://tv_mav.cnice.mec.es/Ciencias%20sociales/Alumnos/unidad7.html, www.google.com 
Oficial, R. ((2008.)). Registro Oficial N° 449. CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL 
ECUADOR . Quito, Pichincha, Ecuador: Editora Nacional. 
Oficial, R. (2008.). Registro Oficial N° 449, CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL 
ECUADOR. Quito, Ecuador: Editora Nacional. 
Oficial, R. (martes 25 de junio de 2013.). Registro Oficial, Órgano del Gobierno del Ecuador 
Año I – Nº 22, Tercer Suplemento. Ley Orgánica de Comunicación . Quito, Pichincha, Ecusdor: 
Editorial Nacional. 
RAMOS, F. F. (2003). La Publicidad Contaminada. Los Consumidores Ante la Autorregulación 
Publicitaria. En F. F. RAMOS, La Publicidad Contaminada. Los Consumidores Ante la 
Autorregulación Publicitaria. Madrid: Editorial Universitaria S.A. 
RUSSELL, J. T. (2005). Publicidad, Decimosexta Edición. En J. T. RUSSELL, Publicidad. 
México: PEARSON EDUCACION. 
TROYA, R. J. El Ecuador la OMC y los Consumidores ¿Beneficiados o Perjudicados? En R. J. 
TROYA, El Ecuador la OMC y los Consumidores ¿Beneficiados o Perjudicados? Quito-
Ecuador: Tribuna Ecuatoriana del Consumidor. 
Wikipedia. (2014). Recuperado el 2014, de Wikipedia: 
https://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad_enga%C3%B1osa 
 
 
 
